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HALAMAN MOTTO 
 
"Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan. 
Maka apabila kamu telah selesai (dari sesuatu urusan), kerjakalah dengan 
sungguh-sungguh urusan yang lain" 
(Q.S. Al Insyiraah : 6 - 7) 
 
"Jika orang berpegang pada keyakinan, maka hilanglah kesangsian. 
Tetapi jika orang sudah mulai berpegang pada kesangsian, 
Maka hilanglah keyakinan" 
(Sir Francis Bacon) 
 
"Hiduplah seperti pohon kayu yang lebat buahnya: 
Hidup di tepi jalan dan dilempari orang dengan batu, 
tetapi dibalas dengan buah" 
(Abu Bakar Sibli) 
 
"Banyak kegagalan dalam hidup ini dikarenakan orang-orang tidak menyadari 
betapa dekatnya mereka dengan keberhasilan saat mereka menyerah" 
(Thomas Alva Edison) 
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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of: 1) awareness of 
environmentally friendly products on purchasing decisions, 2) green brand image 
of purchasing decisions, 3) price awareness of purchasing decisions. This research 
is categorized as quantitative descriptive research, where the research instrument 
is a questionnaire to obtain primary data from respondents. The population in this 
study were consumers of Tessa tissue at the Laris Kartasura Department Store. The 
sampling technique in this study used a purposive sampling method. The samples 
taken in this study were 100 respondents. The measuring instrument proved to be 
valid and reliable for research instruments. Test the hypothesis in this study using 
multiple regression analysis. 
The results of this study indicate that: 1) awareness of environmentally 
friendly products has not significant effect on purchasing decisions. This can be 
proven by regression analysis that awareness of environmentally friendly products 
has a value of t count 1.554 <t table 1.984 and a significance value of 0.124> 0.05 
and is positive; 2) green brand image has a significant effect on purchasing 
decisions. This can be proven by regression analysis that the green brand image 
has a value of 3.599 t count> t table 1.984 and a significance value of 0.001 <0.05 
is positive; 3) price awareness has a significant effect on sales decisions. This can 
be proved by regression analysis that price awareness has a value of t count 4.399> 
t table 1.984 and a significance value of 0.000< 0.05 is positive.  
Keywords: Awareness of environmentally friendly products, green brand image, 
awareness of price, purchasing decisions 
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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh: 1) kesadaran 
produk ramah lingkungan terhadap keputusan pembelian, 2) citra merek hijau 
terhadap keputusan pembelian, 3) kesadaran harga terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian ini dikategorikan sebagai penelitian deskriptif kuantitatif, dimana 
instrumen penelitian ini berupa kuesioner untuk memperoleh data primer dari 
responden. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen tisu Tessa di Toserba 
Laris Kartasura. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
metode purposive sampling. Sampel yang diambil dalam penelitian ini sebanyak 
100 responden. Alat ukur terbukti valid dan reliabel untuk instrumen penelitian. Uji 
hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) kesadaran produk ramah 
lingkungan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 
ini dapat dibuktikan dengan analisis regresi bahwa kesadaran produk ramah 
lingkungan memiliki nilai t hitung 1,554 < t tabel 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 
0,124 > 0,05 dan ; 2) citra merek hijau berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dengan analisis regresi bahwa citra 
merek hijau memiliki nilai t hitung 3,599 > t tabel 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 
0,001 < 0,05 ; 3) kesadaran harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelain. Hal ini dapat dibuktikan dengan analisis regresi bahwa kesadaran harga 
memiliki nilai t hitung 4,399 > t tabel 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 
. 
Kata kunci: Kesadaran produk ramah lingkungan, citra merek hijau, kesadaran 
harga, keputusan pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Kerusakan lingkungan merupakan isu yang sekarang ini membutuhkan 
perhatian lebih yang dihadapi oleh masyarakat dunia. Kerusakan lingkungan 
disebabkan oleh banyak faktor salah satunya faktor alam yaitu perubahan cuaca 
yang luar biasa dan faktor manusia seperti eksplorasi sumber daya yang berlebihan. 
Selain itu kerusakan hutan juga menjadi salah satu faktor yang menyebabkan 
kerusakan alam serta ekosistem lingkungan. Kondisi kawasan hutan yang telah 
rusak tersebut salah satunya disebabkan oleh adanya ilegal logging dan pembakaran 
hutan. 
Salah satu masalah yang menjadi penyebab kerusakan lingkungan oleh 
perilaku manusia saat ini adalah sampah. Sampah merupakan pencemaran 
lingkungan yang berasal dari bahan yang terbuang dan sudah tidak terpakai atau 
barang sisa. Sampah menimbulkan polusi dan sampah yang dibuang sembarangan 
menjadi penyebab bencana banjir saat musim hujan terutama sampah plastik. Selain 
itu kerusakan lingkungan akibat pencemaran lingkungan bisa menyebabkan polusi 
yang membahayakan kehidupan manusia itu sendiri. 
Sampah plastik sangat berbahaya bagi ekosistem lingkungan karena tidak 
dapat diurai oleh tanah lebih dari 50 tahun bahkan ada yang mencapai ratusan tahun. 
Permasalahan sampah plastik juga menjadi momok yang sulit dihilangkan 
tertutama di Indonesia. Novrizal Tahar mengungkapkan, dalam kurun waktu 2002 
sampai 2016, terjadi peningkatan komposisi sampah plastik dari 11 persen menjadi 
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16 persen dan di beberapa kota besar bahkan komposisinya mencapai sekitar 17 
persen (www.kompas.com).  
Produk plastik baru ditemukan sekitar 60 tahun yang lalu namun sejak saat 
itu sampai sekarang sudah digunakan untuk berbagai macam hal. Mulai dari 
kemasan, peralatan masak, rancangan produk, teknologi terapan, dan juga di bisnis 
eceran (www.bbc.com). Plastik memang dirancang dengan keuntungan yang 
mengagumkan yaitu dapat bertahan sangat lama. Meskipun memiliki kelebihan 
yang bertahan lama ternyata plastik mempunyai dampak negatif yang berbahaya 
bagi lingkungan. Bahkan hampir seluruh produk plastik yang diproduksi sampai 
sekarang masih bertahan didalam tanah. 
Gambar 1.1 
Grafik Produksi Plastik di Dunia dan Eropa 
 
(Sumber : www.statista.com) 
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Pada tahun 2016, produksi global plastik mencapai 335 juta metrik ton, 
dengan 60 juta metrik ton diproduksi di Eropa saja. China adalah salah satu 
produsen plastik terbesar di dunia, terhitung sekitar seperempat dari produksi 
global. Impor plastik dari Cina ke Amerika Serikat terus meningkat seiring 
pertumbuhan industri plastik China. Produksi plastik di China akan terus 
berkembang dan termasuk perusahaan yang lebih efisien yang menghasilkan plastik 
berkualitas lebih tinggi (www.statisca.com). 
Berdasarkan grafik tersebut dapat dijelaskan bahwa setiap tahun dari 1950 
sampai 2016 produksi plastik dunia terus mengalami kenaikan. Jika hal ini terus 
terjadi tanpa adanya cara pengelolaan yang ramah lingkungan maka kerusakan alam 
tidak akan bisa kita hentikan. Kesadaran tentang pentingnya menjaga lingkungan 
harus diciptakan pada diri pribadi manusia, sehingga paling tidak mengurangi 
dampak negatif bagi lingkungan. Selain itu perusahaan selaku produsen yang tidak 
lepas dari penggunaan plastik harus terus mendukung kegiatan yang ramah 
lingkungan. 
Pandangan dan pola hidup manusia pun mulai bergeser seiring dengan 
meningkatnya kepedulian dan kesadaran terhadap lingkungan. Hal tersebut 
dibuktikan dengan adanya tuntutan bagi para pelaku bisnis untuk melakukan 
tanggung jawab lingkungan, sehingga timbul pola pendekatan aktivitas bisnis yang 
berbasis kelestarian lingkungan (Muslim, 2014). Fakta ini didukung dengan mulai 
banyaknya aktifis-aktifis peduli lingkungan dan kegiatan demo lingkungan seperti 
say no to plastic, tanam seribu pohon, thanks to nature. 
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Peningkatan kesadaran untuk melestarikan alam juga dapat dilakukan 
dengan kegiatan kampanye lingkungan. Banyak masyarakat yang telah sadar betapa 
petingnya menjaga lingkungan hidup. Salah satunya adalah kegiatan kampanye 
yang telah di lakukan oleh Universitas Indonesia dengan aksi UI peduli hijau bye 
bye plastic bottle pada tahun 2017 (www.kompasiana.com). Selain itu banyak aksi 
peduli lingkungan yang lain seperti earth hour dari WWF, say no to plastic, clean 
the city dari komunitas pecinta lingkungan di Jakarta dan sebagainya. 
Melalui gerakan earth hour oleh WWF, masyarakat diajak melakukan aksi 
peduli lingkungan yang berfokus pada kampanye kawasan bebas sampah, 
penanaman mangrove, program pembangunan kesadaran konsumen serta 
menggerakkan kampanye pembangunan kesadaran terkait keanekaragaman hayati. 
Selain gerakan earth hour, komunitas clean the city juga telah menyerukan 
pentingnya menjaga kebersihan dengan tidak membuang sampah sembarangan. Di 
perhelatan Asian Games 2018, komunitas tersebut juga telah berorasi tentang 
kampanye kebersihan sekaligus menginformasikan sampah dapat dibuang di 
kantong plastik yang dibawa para relawan. 
Meningkatnya kesadaran akan masalah lingkungan telah menyebabkan 
perubahan cara berperilaku konsumen dalam aktivitas kehidupannya. Fenomena 
tersebut berdampak pada perilaku konsumen yang kemudian memberikan 
tantangan pada perusahaan untuk mencoba menciptakan produk yang memiliki 
dampak positif pada lingkungan. Salah satu strategi yang digunakan adalah dengan 
menggunakan komponen pemasaran sebagai usaha memperkenalkan produk 
kepada konsumen. 
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Banyak perusahaan yang telah menerapkan strategi pemasaran terkait 
pemanfaatan masalah lingkungan sebagai faktor utama memperoleh simpati 
konsumen. Konsumen yang memiliki kesadaran produk ramah lingkungan akan 
lebih mudah menerima produk yang ditampilkan oleh perusahaan atas dasar 
tindakan pencegahan dimasa yang akan datang. Produk ramah lingkungan tersebut 
akan mendorong keyakinan pelanggan bahwa mereka dapat memberikan 
sumbangan kecil dalam menjaga lingkungan jika pelanggan tersebut memiliki 
tingkat keterlibatan yang tinggi.  
Abid dan Latif (2015), berpendapat bahwa masyarakat semakin peduli 
tentang lingkungan dan produk yang tidak berbahaya bagi kesehatan mereka. 
Melalui penelitian tersebut orang-orang akan lebih banyak mendapat informasi 
tentang produk-produk hijau dan konsekuensinya. Melalui kesadaran lingkungan, 
seseorang dapat menciptakan pengetahuan tentang produk-produk ramah 
lingkungan. Perusahaan dan organisasi meluncurkan produk/layanan hijau yang 
bertanggung jawab untuk memenuhi pikiran konsumen melalui kesadaran. 
Keterlibatan konsumen dibentuk melalui kegiatan pemasaran hijau yang 
dilakukan oleh perusahaan. Pemasaran hijau merupakan kegiatan perusahaan yang 
mencakup berbagai kegiatan “green” yang diharapkan dapat menarik konsumen 
sekaligus memberikan dampak yang positif terhadap lingkungan. Strategi 
pemasaran hijau memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan keuntungan yang 
lebih kompetitif serta menjelajahi pasar baru untuk meningkatkan pangsa pasar 
mereka.  
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Kesadaran masyarakat yang meningkat tentang pentingnya menjaga 
kelestarian lingkungan hidup membuat banyak produsen dari berbagai macam 
produk mulai beralih menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak lingkungan 
atau istilah lainnya bahan yang ramah lingkungan (James, 2011). Bahan-bahan 
yang dimaksud tidak hanya bahan baku produk melainkan juga menyangkut 
material lainnya seperti kemasan produk, pelabelan, karton pembungkus dan lain 
sebagainya. 
Selain ekolabel, merek juga merupakan atribut penting sebuah produk yang 
berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap citra sebuah produk (Suki, 2013). 
Sebuah Citra merek yang akrab di mata konsumen dapat membantu perusahaan 
untuk mengenalkan merek baru maupun meningkatkan penjualan dari merek yang 
sudah ada (Markwick dan Fill, 1997 dalam Suki, 2013). Konsumen kurang 
berminat untuk membeli produk ramah lingkungan jika mereka tidak mengenal 
merek tersebut (Glegg 2005 dalam Hussain et al, 2014).  
Weisstein et al (2014 dalam Suki, 2013) mengungkapkan bahwa tingkat 
sikap hijau konsumen dan harga mempunyai pengaruh penting pada keputusan 
pembelian produk ramah lingkungan. Keputusan pembelian konsumen juga 
dipengaruhi oleh harga dari produk terkait. Konsumen selalu memilih untuk 
membeli produk dengan harga lebih rendah dibanding produk yang lain dan lebih 
rendah dari harga pasar. Harga produk ramah lingkungan biasanya lebih mahal di 
banding dengan produk konvensional yang kurang ramah lingkungan. Meskipun 
begitu, terdapat golongan konsumen yang mau membeli produk ramah lingkungan 
dengan harga premium (Dunlap, 1991 dalam Suki, 2013). 
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Kesadaran konsumen akan produk ramah lingkungan berperan dalam 
menentukan keputusan pembeliannya. Konsumen mempertimbangkan atribut 
produk seperti komposisi produk, label hijau dan atribut produk ramah lingkungan 
dalam melakukan ulasannya (Johri & Sahasakmontri, 1998). Penelitian terdahulu 
Hussain, et al (2014) menunjukkan kesadaran merek hijau berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  
Hasil tersebut tidak sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Suki (2013) 
yang menyatakan bahwa kesadaran produk ramah lingkungan tidak berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk ramah lingkungan. 
Kesadaran responden tentang produk hijau tidak memiliki efek dalam pembelian 
produk hijau mereka, meskipun mereka memiliki pengetahuan tentang produk 
tersebut. 
Di Indonesia sendiri, pemerintah melakukan berbagai upaya mendorong 
berkembangnya industri hijau melalui penghargaan industri hijau yang diberikan 
sejak tahun 2010. Industri hijau mengacu pada proses produksi yang 
mengutamakan efisiensi dan efektivitas penggunaan sumber daya secara 
berkelanjutan. Sehingga mampu menyelaraskan pembangunan industri dengan 
kelestarian fungsi lingkungan hidup serta dapat memberi manfaat bagi masyarakat 
luas. Industri hijau adalah industri yang memiliki karakteristik menggunakan bahan 
kimia yang ramah lingkungan, menerapkan reduce, recycle, reuse, dan recovery 
pada proses produksi, serta menggunakan intensitas energi yang rendah. 
Produsen dari berbagai macam produk mulai beralih menggunakan bahan-
bahan yang tidak merusak lingkungan. Bahan-bahan yang dimaksud tidak hanya 
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bahan baku produk melainkan juga menyangkut material lainnya seperti kemasan 
produk, pelabelan, karton pembungkus dan lain sebagainya. Salah satu contoh 
kasus yang paling mencolok beberapa tahun yang lalu adalah ketika banyak negara 
termasuk Indonesia melarang penggunaan Freon jenis CFC yang berdasarkan hasil 
penelitian telah merusak lapisan ozon. 
Di Indonesia terdapat beberapa perusahaan yang menerapkan strategi yang 
mendukung gerakan ramah ligkungan. Salah satu contohnya adalah supermarket 
Carrefour. Carrefour mengajak konsumen untuk peduli terhadap lingkungan 
dengan mengurangi penggunaan kantong plastik untuk belanja. Konsumen 
Carrefour tidak disediakan kantong plastik untuk belanja melainkan dapat 
membawa miliknya sendiri atau membeli dengan harga tertentu. Selain Carrefour, 
ada beberapa perusahaan yang mendorong kepedulian lingkungan konsumen 
seperti Superindo, serta PT. Graha Kerindo Utama. 
PT Graha Kerindo Utama merupakan produsen tisu tessa yang telah 
memperoleh Sertifikat FSC, dimana hal tersebut menunjukkan bahwa tissue tessa 
merupakan produk yang dikelola secara baik dan bertanggung jawab. Forest 
Stewardship Council (FSC) sendiri merupakan organisasi independen, non profit, 
non pemerintah yang didirikan untuk mendukung hutan dunia yang ramah 
lingkungan dan menguntungkan secara sosial dan juga secara ekonomi 
(www.tribunnews.com). Label FSC menjadi jaminan bahwa produk tersebut 
berasal dari hutan yang dikelola secara bertanggung jawab dengan tujuan 
pelestarian sumber daya alam. 
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PT. Graha Perindo Utama juga memperhatikan bahan baku yang digunakan 
untuk memproduksi tisu tessa. Kayu alam yang digunakan harus terdaftar pada 
hutan industri serta telah diakui oleh Badan Sertifikasi nasional maupun 
internasional. Sehingga setiap kubik kayu alam tersebut telah melalui verifikasi dan 
legalisasi yang sah dan layak untuk dimanfaatkan lebih lanjut dalam proses 
produksi bahan baku tisu. Selain itu nyata PT. Graha Perindo Utama yaitu ikut 
bergabung dalam keanggotaan Global Forest and Trade Network (GFTN), yang 
merupakan bagian dari organisasi lingkungan skala internasional yaitu World 
Wildlife Fund (WWF).  
Tessa merupakan tisu yang ramah lingkungan, baik dari isi produk (kertas 
tisu) maupun kemasan yang ecoplas dan bioplastic yang terbuat dari tepung 
singkong dan bisa terurai di tanah (www.tessatissue.com). Kampanye ini 
merupakan ajakan kepada publik untuk bijak dalam konsumsi sehari-hari, yaitu 
dalam bentuk penggunaan produk ramah lingkungan, antara lain produk berbasis 
kayu dan kertas berlabel Forest Stewardship Council (FSC). Berdasarkan uraian di 
atas, dalam hal ini penulis berkeinginan untuk mengkaji lebih mendalam mengenai 
“Pengaruh Kesadaran Produk Ramah Lingkungan, Citra Merek Hijau Dan 
Kesadaran Harga Terhadap Keputusan Pembelian Tisu Tessa (Studi pada 
Konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura )”. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, identifikasi masalah dalam penelitian 
ini, sebagai berikut : 
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1. Isu kerusakan lingkungan memberikan tantangan bagi perusahaan untuk ikut 
ambil bagian dalam pelestarian lingkungan dengan menggunakan konsep 
“green” pada seluruh kegiatan perusahaan sehingga terciptanya produk ramah 
lingkungan seperti yang dilakukan oleh PT Graha Kerindo Utama melalui 
produk Tisu Tessa. 
2. Eksploitasi sumber daya alam yang tidak bertanggung jawab dan berlebihan 
menyebabkan kerusakan lingkungan. 
3. Sampah plastik masih menjadi momok yang menakutkan bagi kehidupan 
karena penggunaanya yang berlebihan tanpa adanya sistem pengelolaan bahan 
baku dan daur ulang yang baik. 
4. Harga produk ramah lingkungan cenderung lebih mahal dibandingkan dengan 
produk konvensional. 
5. Keputusan pembelian konsumen berkontribusi terhadap kerusakan lingkungan 
yang disebabkan produk berbahaya bagi lingkungan.  
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah penting dilakukan guna menghindari kemungkinan 
terjadinya kesalahan dalam penafsiran judul penelitian. Adapun batasan masalah 
dalam penelitian ini, sebagai berikut :  
1. Penelitian ini lebih memfokuskan pada Pengaruh Kesadaran Produk Ramah 
Lingkungan, Citra Merek Hijau Dan Kesadaran Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian Tisu Tessa (Studi pada Konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris 
Kartasura). Tisu Tessa dipilih sebagai objek penelitian karena telah menerapkan 
konsep green dalam produksinya baik itu bahan baku maupun kemasannya.  
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2. Subyek penelitian ini adalah konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura. 
Untuk itu, peneliti ingin mengetahui sejauh mana pengaruh variabel independen 
tersebut mempengaruhi keputusan pembelian tisu tessa pada konsumen Toserba 
Laris Kartasura. 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, masalah dalam penelitian dapat 
dirumuskan sebagai berikut :  
1. Apakah kesadaran produk ramah lingkungan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian tisu Tessa?  
2. Apakah citra merek hijau berpengaruh terhadap keputusan pembelian tisu 
Tessa? 
3. Apakah kesadaran harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian tisu 
Tessa? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian menurut Suharsimi Arikunto (2006), adalah rumusan 
kalimat yang menunjukkan suatu hal yang diperoleh setelah penelitian selesai. 
Adapun tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut : 
1. Mengetahui apakah kesadaran produk ramah lingkungan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian tisu Tessa. 
2. Mengetahui apakah citra merek hijau berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian tisu Tessa. 
3. Mengetahui apakah kesadaran harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian tisu Tessa. 
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1.6. Manfaat Penelitian 
Manfaat dalam penelitian ini mencakup beberapa hal, antara lain :  
1. Bagi Peneliti 
Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan tambahan wawasan atau 
pengetahuan kepada peneliti mengenai pengaruh kesadaran produk ramah 
lingkungan, citra merek dan kesadaran harga terhadap keputusan pembelian 
konsumen. Hasil penelitian juga diharapkan dapat menjadikan peneliti sebagai 
konsumen yang lebih pandai dalam memilih berbagai produk. 
2. Bagi Pemasar 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat kepada pemasar 
produk ramah lingkungan untuk meningkatkan penjualan produknya. Temuan 
dalam penelitian juga dapat dijadikan bahan masukan dan pertimbangan bagi 
pemasar dalam membuat strategi pemasaran yang tepat untuk masa depan. Serta 
semoga dapat dijadikan referensi dalam menentukan dan mengembangkan produk 
yang dapat bermanfaat bagi konsumen dan lingkungan. 
3. Bagi Akademisi 
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat berupa kerangka 
teroritis mengenai pengaruh kesadaran produk ramah lingkungan, citra merek hijau 
dan kesadaran harga terhadap keputusan pembelian dan nantinya dapat digunakan 
sebagai referensi penelitian selanjutnya.  
1.7. Sistematika Penulisan 
Adanya sistematika penulisan adalah untuk mempermudah pembahasan 
dalam penulisan. Sisitematika penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini membahas tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini membahas tentang landasan teori, penelitian terdahulu, kerangka 
berfikir, dan hipotesis. Landasan berisi tentang tinjauan pustaka penelitian 
terdahulu. Teori diambil dari berbagai macam jurnal dan buku literatur yang 
berkaitan dengan penelitian yang dilakukan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini akan membahas tentang waktu dan wilayah penelitian, metode 
penelitian, variabela-variabel, populasi dan sampel, data dan sumber data, serta alat 
analisisi data.  
BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Bab ini akan membahas mengenai gambaran umum obyek penelitian, 
analisis data, dan pembahsan dari analisis data. 
BAB V PENUTUP 
Berisi kesimpulan-kesimpulan yang didapat dari hasil penelitian dan saran-
saran, sebagai masukan bagi perusahaan dan penelitian selanjutnya. 
  
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1.Kajian Teori 
2.1.1. Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan personal dalam 
memperoleh barang maupun jasa serta manfaatnya bagi diri sendiri maupun orang 
lain secara langsung. Keputusan secara umum dapat dijelaskan sebagai pemilihan 
terhadap dua alternatif atau lebih. Seleksi alternatif tersebut dapat berupa pilihan 
merek, waktu, penjual, distribusi serta faktor lainnya. Sedangkan keputusan 
pembelian merupakan keputusan meneruskan atau tidak meneruskan pembelian 
yang sebelumnya dilalui dengan tahapan pemahaman kebutuhan, pencarian 
informasi dan pemilihan alternatif (Kotler dan Keller, 2012). 
Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 
kebutuhannya, mencari informasi mengenai produk tertentu yang berkaitan dengan 
kebutuhan dan mengevaluasi alternatif dengan informasi yang telah diperoleh. 
Kemudian masing-masing alternatif tersebut dapat memecahan kebutuhan atau 
masalah yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian konsumen.Suatu 
keputusan pembelian oleh konsumen merupakan kumpulan dari sejumlah 
keputusan terhadap pilihan alternatif yang ada. Keputusan pembelian adalah proses 
penggabungan yang mengkombinasikan pengetahuan tentang produk untuk 
mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya 
(Peter dan Olson, 2000).  
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Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek 
atau produk yang paling disukai atau paling menarik bagi mereka. Berdasarkan 
pengertian-pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
adalah proses pengintegrasian berbagai informasi dalam memilih produk dimana 
seorang konsumen melakukan pembelian melalui berbagai tahapan seperti 
pengenalan masalah, pencarian informasi dan pemilihan alternatif. Tahapan 
keputusan pembelian menurut Kotler & Armstrong (2012) ada lima tahapan yang 
selalu terjadi dalam seluruh proses pembelian oleh seorang konsumen, yaitu :  
1. Pengenalan kebutuhan (need recognition). Pengenalan kebutuhan merupakan 
tahap awal dalam seluruh proses pengambilan keputusan konsumen. Konsumen 
pada tahap ini baru memulai mengenali kebutuhan mereka atau 
mengidentifikasi permasalahan utama mereka. Sehingga pada akhirnya di 
ketahuilah kebutuhan konsumen tersebut yang nantinya akan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian.  
2. Pencarian informasi (information search). Pencarian informasi merupakan 
proses memperoleh berbagai pengetahun yang berhubungan dengan masalah 
atau kebutuhan yang dialami konsumen. Pada tahapan ini, konsumen akan 
mencari informasi mengenai suatu produk yang akan memenuhi kebutuhannya. 
Pencarian informasi sangat penting dalam proses pengambilan keputusan 
konsumen karena dapat memilih dari banyak alternatif dengan informasi 
berbeda-beda. 
3. Evalusi alternatif (evaluation of alternatives). Pada tahapan ini, konsumen akan 
mengevaluasi informasi-informasi mengenai produk yang dibutuhkan, yang 
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telah diperolehnya dari berbagai sumber. Selain itu, konsumen juga akan 
mencari alternatif-alternatif produk lain untuk memenuhi kebutuhannya. 
Alternatif lain ini berfungsi sebagai pilihan konsumen dan cadangan bila terjadi 
suatu hal yang tidak biasa atau di luar kendali konsumen 
4. Pengambilan keputusan (Purchase decision). Konsumen pada tahapan ini sudah 
mencapai akhir dari proses pembelian dimana mereka akan menentukan pilihan 
produk yang akan dibelinya. Ada dua faktor yang membentuk keputusan 
konsumen, yaitu sikap orang lain dan faktor yang tidak terduga. Sikap orang 
lain dapat berasal dari berbagai masukan ataupun pendapat mengenai produk 
baik dari teman, keluarga maupun orang lain. Sedangkan faktor yang tidak 
terduga dapat berasal dari komponen produk seperti harga, pendapatan, manfaat 
produk serta faktor lainnya 
5. Perilaku pasca pembelian (Postpurchase behavior). Konsumen tidak hanya 
terlibat pada sebelum atau saat pembelian dilakukan, namun juga terlibat dalam 
tindakan pasca pembelian. Pada tahapan ini juga akan memperlihatkan seberapa 
besar tingkat kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap pembeliannya. 
Pembeli yang puas dengan produk yang dibelinya akan berperilaku positif 
dengan produk tersebut bisa berupa menceritakan kepada orang lain tentang 
kelebihan produk tersebut dan sebagainya. Sedangkan pembeli yang tidak puas 
tentunya akan memberikan dampak negatif pada produk tersebut. 
Keputusan  pembelian  konsumen  adalah  serangkaian  pilihan  yang 
diperoleh  oleh  pelanggan  sebelum mereka melakukan  pembelian  setelah  
memilih,  dan bersedia  untuk  membeli suatu produk. Faktor situasional  yang  
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dapat  mempengaruhi  proses pembelian  konsumen  terdiri  dari  lima  kategori, 
sebagai berikut: 
1. Keadaan fisik. Keadaan fisik dapat berupa  tempat, suasana  atau  cuaca dan lain 
sebagainya yang bias menjelaskan atau mendeskripsikan keadaan secara 
langsung.  
2. Sosial. Sosial sekitarnya meliputi karakteristik yang mencerminkan suatu 
produk dan  informasi terkait pilihan alternatif, serta interaksi  dengan  orang  
lain yang berperan penting dalam pengambilan keputusan konsumen.  
3. Dimensi waktu. Waktu  merupakan faktor  yang  sangat  penting  bagi calon  
pembeli yang menganggap daya tahan produk atau frekuensi penggunaan 
produk. 
4. Alasan  mengapa  konsumen  tertarik  dan  membeli  produk  tertentu. 
Ketertarikan konsumen memegang peranan yang sangat penting dalam proses 
pengambilan keputusan. 
5. Kondisi konsumen atau perasaan dapat berpengaruh terhadap proses keputusan  
pembelian  konsumen. Tentunya kondisi ini berbeda antara satu konsumen dan 
yang lainnya karena perasaan mencerminkan diri pribadi konsumen. 
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam 
pembelian mereka, proses tersebut merupakan sebuah pendekatan penyesuaian 
masalah. Keputusan konsumen untuk membeli menurut Simamora (2002) berkaitan 
dengan 5 keputusan, sebagai berikut :  
18 
  
 
 
1. Keputusan tentang jenis produk. Konsumen dapat mengambil keputusan untuk 
membeli bentuk produk yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu. Keputusan 
tersebut menyangkut pula ukuran, mutu, dan corak.  
2. Keputusan tentang bentuk produk. Konsumen harus mengambil keputusan 
pembelian berdasarkan bentuk produk yang akan dibeli, dalam hal ini 
perusahaan harus mengetahui bagaimana membuat visual produk semenarik 
mungkin.  
3. Keputusan tentang merek. Konsumen harus mengambil keputusan tentang 
merek mana yang akan dibeli, dalam hal ini perusahaan harus mengetahui 
bagaimana memilih sebuah merek.  
4. Keputusan tentang penjualnya. Konsumen harus mengambil keputusan dimana 
produk yang akan dibeli termasuk di dalamnya, yaitu tentang lokasi produk 
tersebut dijual.  
5. Keputusan tentang jumlah produk. Konsumen dapat mengambil keputusan 
seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini 
perusahaan harus mempersiapkan produk sesuai dengan keinginan yang 
berbeda-beda dari pada konsumen. 
Indikator  keputusan  pembelian  menurut  Kotler  dan  Keller  (2006: 226) 
sebagai  berikut:  
1. Pilihan  produk,  yaitu  konsumen  harus  mengambil  keputusan  dalam 
menentukan  apa  yang  akan  dibeli.  
2. Pilihan  penyalur,  yaitu  konsumen  harus  mengambil  keputusan  tentang  
penyalur  mana  yang  akan  dikunjungi.  
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3. Pilihan  merek,  yaitu  konsumen  harus  mengambil  keputusan  dalam merek  
apa  yang  akan  dibeli. 
4. Pilihan  waktu,  yaitu  konsumen  dapat  mengambil  keputusan   mengenai  
kapan  melakukan  pembelian. 
2.1.2. Kesadaran Produk Ramah Lingkungan 
Kesadaran produk ramah lingkungan atau yang lebih dikenal green brand 
awareness dapat diartikan sebagai kemampuan seorang konsumen dalam 
mengenali dan mengingat bahwa bahwa suatu merek tertentu tidak memiliki 
dampak berbahaya bagi lingkungan. Sedangkan produk ramah lingkungan sendiri 
mengacu pada produk yang tidak berbahaya, bahan sisa dapat didaur ulang, tidak 
memilik dampak negative pada lingkungan dan dikemas secara higienis dan 
sederhana, bahan yang digunakan alami, serta mengandung konten daur ulang dan 
bahan kimia yang disetujui (Ottman, 1998).  
Menurut Mourad (2012) green brand awareness didefinisikan sebagai 
suatu kemungkinan untuk mengenali dan mengingat karakteristik maupun asosiasi 
sebuah merek akan merek-merek yang memiliki komitmen terhadap pelestarian 
lingkungan. Sedangkan kesadaran merek menurut Aaker (1991) adalah kemampuan 
seorang pembeli ataupun calon pembeli untuk mengenali dan mengingat atau 
menyebutkan kembali suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori maupun 
karakteristik produk. 
Kesadaran produk tersebut mempengaruhi perilaku manusia dalam 
beberapa cara antara lain mengurangi konsumsi, meningkatkan kecenderungan 
membeli produk yang tidak berbahaya bagi lingkungan, dan beragam jenis 
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tantangan yang dapat menjelaskan dalam kepekaan ekologi. Dalam pembelian 
produk tidak berbahaya bagi lingkungan, calon pembeli harus memiliki kesadaran 
tentang produk yang ditawarkan dalam promosi berkonsep hijau. D’Souza, et al 
(2006) dalam penelitiannya menjelaskan aspek-aspek di dalam kesadaran produk 
ramah lingkungan sebagai berikut : 
1. Persepsi produk. Persepsi sendiri merupakan pandangan ataupun pendapat dari 
seorang konsumen mengenai suatu produk. Tentunya antara satu konsumen 
dengan yang lain memiliki persepsi yang berbeda terhadap suatu produk. 
Konsumen melihat produk ramah lingkungan sebagai produk yang tidak 
berbahaya bagi lingkungan.  
2. Kemasan. Kemasan merupakan asosiasi merek yang sangat penting dalam 
mengidentifikasikan suatu produk sehingga mudah diingat dan dikenali oleh 
konsumen. Kemasan produk menyajikan elemen tertentu dan terlihat terkait 
dengan kepedulian konsumen terhadap lingkungan. 
3. Komposisi isi. Komposisi isi sendiri merupakan aspek yang terkandung dalam 
suatu produk seperti bahan baku serta cara mendapatkan bahan tersebut. 
Komposisi isi produk ramah lingkungan biasanya mengandung bahan yang 
dapat didaur ulang, tidak berbahaya bagi lingkungan serta menyebabkan 
kerusakan minimum terhadap lingkungan. 
4. Label. Label merupakan simbol atau lambang yang mencerminkan suatu 
produk tidak berbahaya bagi lingkungan. Pencantuman label ramah lingkungan 
pada produk adalah cara efektif untuk memberi pengetahuan kepada konsumen 
tentang manfaat dan karakteristik produk serta klaim terhadap keamanannya. 
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5. Persepsi Perusahaan. Persepsi konsumen terhadap strategi perusahaan yang 
berkaitan dengan isu lingkungan. Strategi mengenai produk ramah lingkungan 
dapat menjadi citra yang baik bagi perusahaan sehingga menimbulkan persepsi 
positif konsumen terhadap perusahaan tersebut. 
Kesadaran konsumen pada produk yang dipasarkan melalui pemasaran 
yang ramah lingkungan atau green marketing penting dalam membimbing 
keputusan pembelian produk ramah lingkungan mereka. Kesadaran merek menurut 
Aaker (2010) adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenal atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu. Peran kesadaran merek tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran 
yang dicapai oleh suatu merek. 
Gambar 2.1 
Tingkatan Kesadaran Merek Secara Berurutan 
 
Sumber : Rangkuty (2004) 
Penjelasan mengenai gambar 2.1 di atas dari tingkat kesadaran merek terendah 
sampai tingkat tertinggi adalah :  
1. Tidak meyakini merek (unaware of brand). Unaware of brand merupakan 
tingkatan paling rendah dalam piramida kesadaran merek, dimana konsumen 
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tidak menyadari akan adanya suatu merek. Konsumen pada tingkatan ini tidak 
dapat mengenali maupun mengingat mengenai karakteristik suatu merek 
tertentu.  
2. Pengenalan merek (brand recognition). Brand recognition adalah tingkatan 
konsumen dimana mereka mulai memiliki kesadaran akan suatu merek. Hal ini 
penting pada saat seorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan 
pembelian. 
3. Pengingatan kembali terhadap merek (brand recall). Brand recall didasarkan 
pada permintaan konsumen untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu 
kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, 
karena berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 
memunculkan merek tersebut. 
4. Puncak pikiran (top of mind). Top of mind merupakan tingkatan paling tinggi 
dimana konsumen kesadaran konsumen tentang merek telah melekat dibenak 
mereka sehingga menjadi merek utama. Apabila seseorang ditanya secara 
langsung tanpa diberi bantuan pengingatan dan ia dapat menyebutkan satu nama 
merek, maka merek yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan 
puncak pikiran.  
2.1.3. Citra Merek Hijau 
Merek merupakan istilah, tanda, lambang bahkan desain yang dimaksudkan 
untuk mengidentifikasi karakteristik suatu barang atau jasa pesaing. Sedangkan 
menurut Tjiptono (1998) merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desain, 
warna, gerak, atau integrasi atribut-atribut produk lainnya yang dapat memberikan 
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definisi produk dan identitas terhadap produk pesaing. Pada dasarnya suatu merek 
merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian atribut 
produk tertentu kepada para pembeli.  
Menurut Hermawan (2012) terdapat alasan yang timbul mengapa seseorang 
dapat mengenali sebuah merek yang meliputi :  
1. Kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan secara terus-menerus. Kegiatan 
promosi merupakan cara pengenalan produk yang paling tepat karena dapat 
secara langsung memberikan informasi mengenai produk yang ditawarkan. 
Promosi merupakan penawaran yang dilaksanakan oleh perusahaan karena 
dasar dari ilmu ekonomi adalah semakin banyak penawaran maka semakin 
banyak permintaan. 
2. Perusahaan telah bergerak pada bidang tertentu dalam kurun waktu yang lama 
dan konsisten pada bidang tersebut. Jika perusahaan dalam jangka waktu yang 
lama bergerak dalam suatu bidang maka semakin tinggi pula para konsumen 
mengenali produk tersebut. Perusahaan yang telah lama berjalan bisa dikatakan 
handal dan dapat dipercaya dalam bidang tertentu. 
3. Distribusi yang dilakukan perusahaan mencakup wilayah yang luas. Distribusi 
merupakan salah satu dasara ekonomi yang penting selain produksi dan 
konsumsi. Distribusi memiliki peran penyaluran produk dari produsen ke 
konsumen dan menjadi alasan kuat produk dapat dikenali sampai ke daerah 
terpencil sekalipun.  
4. Merek tersebut adalah merek yang secara nyata digunakan oleh banyak 
kalangan masyarakat dan dapat dikatakan produk yang sukses. Merek sendiri 
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merupakan asosiasi atau atribut produk yang dapat memberikan definisi serta 
indentifikasi produk tersebut. Merek yang sering dikonsumsi atau digunakan 
oleh banyak orang maka memiliki nilai lebih terkait kepercayaan terhadap 
merek tersebut sehungga menjadi alasan  untuk membeli. 
Membangun merek yang memiliki nilai kuat harus disertai perencanaan 
secara matang dan efisien serta banyak investasi jangka panjang yang harus 
dikeluarkan oleh perusahaan. Produk yang menciptakan rasa penasaran dibenak 
konsumen yang telah dirancang dan dilaksanakan secara kreatif oleh pemasar 
merupakan kunci dari merek yang telah berhasil. Menurut Kotler dan Amstrong 
(2003) merek adalah suatu nama, kata, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari 
semuanya yang mengidentifikasikan pembuat atau penjual produk dan jasa tertentu. 
Dari pengertian-pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa merek (brand) 
merupakan atribut produk yang meliputi simbol atau tanda yang dapat 
mengidentifikasikan dan melekat pada suatu produk maupun jasa. 
Sedangkan citra atau image adalah pandangan masyarakat terhadap 
perusahaan atau produknya. Pengertian citra secara luas merupakan sekumpulan 
keyakinan, ide, kesan, dan persepsi dari seseorang, atau masyarakat terhadap suatu 
produk, merek, atau perusahaan yang dibentuk melalui suatu proses informasi yang 
diperoleh melalui berbagai sumber yang telah diperoleh. Jadi citra merek 
merupakan persepsi masyarakat terhadap perusahaan ataupun produknya yang 
mencakup nama, simbol, desain atau tanda yang mengidentifikasikan produk 
tertentu. 
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Citra merek merupakan suatu keyakinan yang dipegang oleh konsumen, 
yang selalu di ingat pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam di benak 
konsumen. Menurut Rangkuti (2004) citra merek adalah sekumpulan asosiasi 
merek yang terbentuk di benak konsumen. Sedangkan asosiasi merek adalah segala 
hal yang berkaitan dengan ingatan konsumen mengenai sebuah merek. Membangun 
citra merek yang positif dapat dicapai dengan kegiatan pemasaran yang kuat dan 
kreatif terhadap produk tertentu dan yang membedakannya dengan produk lain 
sehingga selalu diingat di benak konsumen. 
Sedangkan citra merek hijau didefinisikan sebagai suatu rangkaian persepsi 
dan asosiasi dalam pikiran konsumen pada suatu merek tertentu yang memiliki 
komitmen dan peduli terhadap pelestarian lingkungan (Cretu & Brodie, 2007). 
Berdasarkan pendapat para ahli tersebut dapat disimpulkan bahwa citra merek hijau 
adalah persepsi yang ada dibenak konsumen dan tercermin melalui asosiasi merek 
(segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek) terkait merek 
yang memiliki komitmen tidak menimbulkan kerugian pada lingkungan. 
Keller (1993), citra merek dapat diukur dengan menggunakan 3 Dimensi 
yaitu:  
1. Strength of Brand Association (Kekuatan Asosiasi Merek). Merupakan 
gambaran tentang bagaimana informasi masuk dalam ingatan konsumen dan 
bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari brand image. Hal 
itulah yang akan terus menerus menjadi menjadi penghubung antara suatu 
produk dengan konsumen. Sehingga merek tersebut akan tetap dikenal dan 
diingat ditengah persaingan yang semakin hebat. Popularitas merupakan salah 
26 
  
 
 
satu kunci kuatnya citra merek dalam pikiran konsumen sehingga membangun 
merek yang terkenal tidaklah mudah dilakukan oleh perusahaan. 
2. Favorability of Brand Association (Keunggulan Asosiasi Merek). Keunggulan 
asosiasi merek merupakan salah satu faktor pembentuk citra merek, dimana 
produk tersebut unggul dalam persaingan pasar. Keunggulan merek merupakan 
gambaran tentang bagaimana atribut dan manfaat yang diberikan oleh 
perusahaan yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen, 
sehingga menciptakan sikap yang positif terhadap merek produk yang 
dihasilkan oleh perusahaan.  
3. Uniqueness of Brand Association (Keunikan Asosiasi Merek). Merupakan 
gambaran tentang keunikan atau ciri khas yang dimiliki merek, sehingga sulit 
ditiru oleh para pesaing. Keunikan sendiri merupakan nilai tersendiri yang dapat 
membangun citra merek yang sukses dan dikenal luas oleh konsumen. 
Menurut Aaker dan Biel (1993), indikator yang digunakan untuk mengukur 
citra merek adalah sebagai berikut : 1) citra pembuat yaitu sekumpulan asosiasi 
yang membuat dipresepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
produk atau jasa, 2) citra pemakai yaitu sekumpulan asosiai yang dipresepsikan 
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan barang atau jasa, dan 3) citra 
produk yaitu sekumpulan asosiasi yang dipresepsikan konsumen terhadap suatu 
produk. 
Indikator citra merek menurut Arnould (2005) mempersentasikan inti dari 
semua kesan mengenai suatu merek yang terbentuk dalam benak konsumen, hal 
tersebut antara lain :  
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1. Kesan mengenai penampilan fisik dan performansi produk,  
2. Kesan tentang keuntungan fungsional produk,  
3. Kesan tentang orang-orang yang memakai produk tersebut,  
4. Semua emosi dan asosiasi yang ditimbulkan produk itu,  
5. Semua imajeri dan makna simbolik yang terbentuk dalam benak konsumen 
termasuk juga imajeri dalam istilah karakteristik manusia. 
Indikator yang mencerminkan keberadaan citra merek dirangkum oleh 
Setiawan dalam Margery (2013) yaitu:  
1. Mudah dikenali  
Selain dengan logo, sebuah merek dikenal melalui pesan dan cara dimana 
produk dikemas dan disajikan kepada para konsumen yang disebut trade dress. 
Melalui komunikasi yang intensif, suatu bentuk produk khusus dapat menarik 
perhatian dan mudah dikenali oleh konsumen. Sehingga trade dress sering melayani 
fungsi yang sama seperti merek dagang, yaitu diferensiasi produk dan jasa di pasar 
yang dapat di mintakan perlindungan hukum.  
2. Reputasi yang baik  
Bagi perusahaan citra berarti persepsi masyarakat terhadap jati diri 
perusahaan. Presepsi ini didasarkan pada apa yang masyarakat ketahui tentang 
perusahaan. Oleh karena itulah perusahaan yang sama belum tentu memiliki citra 
yang sama pula di hadapan masyarakat. Citra perusahaan menjadi salah satu 
pegangan bagi konsumen dalam mengambil keputusan. Citra yang baik akan 
menimbulkan dampak positif, sedangkan citra yang buruk melahirkan dampak 
negatif dan melemahkan kemampuan perusahaan dalam persaingan.  
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3. Selalu diingat  
Artinya elemen merek yang dipilih hendaknya yang mudah diingat dan 
disebut/diucapkan. Simbol, logo, nama yang digunakan hendaknya menarik, unik 
sehingga menarik perhatian masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi.  
2.1.4. Kesadaran Harga 
Harga adalah atribut yang direfleksikan oleh konsumen ketika membuat 
keputusan pembelian-hijau. Konsumen cenderung tidak membeli produk hijau jika 
harganya lebih mahal (D’Souza, et al, 2006). Namun, ada sekelompok konsumen 
yang sadar lingkungan, yaitu, lebih dari 80 persen konsumen Thailand, Malaysia, 
dan Korea dari pasar negara berkembang di wilayah tersebut, yang bersedia 
membayar harga premium untuk membeli produk lingkungan (Dunlap and Scarce 
1991; Lung 2010). D’Souza, et al (2006) mencatat bahwa semua produk yang 
ditawarkan harus aman bagi lingkungan tanpa perlu menukar kualitas dan / atau 
membayar harga premium untuk mereka. 
Kotler dan Keller (2009) menjelaskan harga adalah satu elemen bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 
Perusahaan biasanya mengembangkan struktur penetapan harga yang 
merefleksikan variasi dalam permintaan dan biaya secara geografis, kebutuhan 
segmen pasar, waktu pembelian, tingkat pemesanan, frekuensi pengiriman, garansi, 
kontrak layanan, dan faktor lainnya. Bagaimana konsumen sampai pada persepsi 
harga adalah prioritas pemasaran yang penting.  
Tjiptono (2011) mengatakan bahwa harga merupakan bauran harga 
berkenaan dengan strategi dan taktis seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat 
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pembayaran, dan tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. 
Persepsi harga adalah berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami 
seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mereka. 
Menurut Tjiptono (2008), harga dapat diukur dengan indikator, sebagai berikut: 
1. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. Konsumen cenderung 
mengasosiasikan harga dengan tingkat kualitas produk.  
2. Kesesuaian harga dengan manfaat. Harga merupakan pernyataan nilai dari suatu 
produk. Nilai adalah rasio atau perbandingan antara persepsi terhadap manfaat 
dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk.  
3. Harga bersaing. Harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan dengan 
cepat. Harga adalah elemen yang paling mudah diubah dan diadaptasikan 
dengan dinamika pasar. 
2.2.Hasil Penelitian yang Relevan 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
 
Tabel berlanjut …  
No Peneliti Variabel Hasil  Implementasi  
1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Norazah 
Mohd. 
Suki 
(2013) 
 
 
 
 
 
1. Variabel 
bebas : 
Kepedulian 
lingkungan 
konsumen, 
Kesadaran 
produk ramah 
lingkungan, 
Kesadaran  
1. Perhatian 
lingkungan 
pelanggan tidak 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian produk 
hijau mereka 
untuk menjaga  
Lingkungan. 
Dari hasil, 
menarik untuk 
dicatat bahwa 
kesadaran 
konsumen tentang 
harga dan citra 
merek secara 
signifikan 
mempengaruhi  
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Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel berlanjut ….  
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
merek dan 
Citra merek. 
2. Variabel 
terikat : 
Keputusan 
pembelian 
konsumen.  
2. Kesadaran 
konsumen akan 
produk hijau tidak 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian 
konsumen secara 
signifikan. 
3. Kesadaran1 
konsumen tentang 
harga muncul 
sebagai faktor 
penting kedua, 
yang secara 
signifikan 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian produk 
hijau. 
4. Kesadaran 
konsumen 
terhadap citra 
merek secara 
signifikan terkait 
dengan keputusan 
pembelian produk 
hijau. 
keputusan 
pembelian produk 
hijau mereka. 
Kesadaran citra 
merek adalah 
faktor terkuat yang 
secara positif 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian mereka. 
Penelitian ini 
menegaskan 
bahwa seseorang 
yang memiliki 
kepedulian 
terhadap 
lingkungan dan 
citra mereknya 
akan memiliki 
preferensi yang 
lebih kuat dalam 
membeli produk 
hijau. 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel berlanjut ….  
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Saqib 
Altaf, 
Rana 
Muhamma
d Faraz, 
dan Saadat 
Ahmed 
(2016) 
 
 
 
 
 
 
 
3.Variabel bebas 
: Kesadaran 
merek hijau 
dan Kredibilit
as merek 
4.Variabel 
mediasi : Citra 
merek dan 
Pemasaran 
sosial media 
5. Variabel 
terikat : 
Keputusan 
pembelian 
konsumen 
hijau 
1.Kesadaran merek 
hijau tidak 
signifikan dengan 
Keputusan 
Pembelian 
2.Kesadaran merek 
hijau dan 
kredibilitas merek 
berpengaruh 
signifikan dengan 
citra merek 
3.Kesadaran merek 
hijau memiliki 
Dampak Positif 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen Hijau 
yang memediasi 
oleh Citra Merek 
4.Citra Merek dan 
kredibilitas merek 
berdampak positif 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Konsumen Hijau 
Dari hasil, 
menarik untuk 
dicatat bahwa 
kesadaran 
konsumen tentang 
harga dan citra 
merek secara 
signifikan 
mempengaruhi 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel berlanjut …. 
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mohamad 
saleem 
alshura dan 
Abdelrahi
m. M. 
Zabadi 
(2016) 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. Variabel 
bebas : 
Kepercayaan 
merek Hijau, 
kesadaran 
merek hijau, 
Citra merek 
hijau, dan 
Persepsi 
merek hijau 
7. Variabel 
terikat : Niat 
penggunaan 
produk hijau 
1.Kepercayaan pada 
merek hijau 
berpengaruh 
signifikan dengan 
niat pelanggan 
Yordania untuk 
menggunakan 
produk hijau. 
2.Kesadaran dalam 
merek hijau 
memiliki 
hubungan yang 
signifikan secara 
statistik dengan 
niat pelanggan 
Yordania untuk 
menggunakan 
produk hijau. 
3.Citra hijau 
memiliki 
hubungan yang 
signifikan secara 
statistik dengan 
niat pelanggan 
Yordania untuk 
menggunakan 
produk hijau. 
Kerangka teori, 
studi ini 
memberikan 
kontribusi bidang 
pemasaran hijau 
Dalam praktiknya, 
studi ini memasok 
pembeli dan 
penjual secara 
bersamaan 
memahami lebih 
jelas tentang 
bagaimana 
perilaku konsumen 
tentang pembelian 
produk ramah 
lingkungan. 
Organisasi selain 
itu, dapat 
mendorong 
penjualan dan 
meningkatkan 
pangsa pasar 
mereka dengan 
mengadopsi 
strategi pemasaran 
yang tepat. 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel berlanjut …. 
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 4.Persepsi merek 
hijau memiliki 
hubungan yang 
signifikan secara 
statistik dengan 
niat pelanggan 
Yordania untuk 
menggunakan 
produk-produk 
ramah lingkungan. 
 
4. Muhamad 
Azhar 
Hussain, 
Muhamad 
Fayyaz 
Khokhar, 
dan Ali 
Asad 
(2014) 
1. Variabel 
bebas : 
Kesadaran 
merek hijau, 
Kesadaran 
harga, 
Kepedulian 
lingkungan, 
dan Citra 
merek hijau 
2. Variabel 
terikat : 
Keputusan 
pembelian 
konsumen 
ramah 
lingkungan 
Dari hasil, menarik 
untuk dicatat 
bahwa kesadaran 
konsumen akan 
merek hijau, harga, 
citra merek, dan 
kepedulian 
lingkungan secara 
signifikan 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian produk 
ramah lingkungan. 
Studi ini 
menegaskan 
bahwa seseorang 
yang memiliki 
kepedulian 
terhadap 
lingkungan dan 
citra mereknya 
akan memiliki 
preferensi yang 
lebih kuat dalam 
membeli produk 
ramah lingkungan. 
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Lanjutan Tabel 2.1 
Tabel berlanjut …. 
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ayesha 
Bukhari, 
Ramaisa 
Aqdas 
Rana, dan 
Usman 
Tariq 
Bhatti 
(2017) 
 
 
 
 
 
 
 
1. Variabel bebas 
: Mendukung 
perlindungan 
lingkungan, 
berkomitmen 
untuk 
tanggung 
jawab 
lingkungan, 
pengalaman 
produk ramah 
lingkungan, 
daya tarik 
sosial, 
keramahan 
lingkungan 
perusahaan 
2. Variabel 
mediasi : 
Citra merek 
hijau 
3. Variabel 
terikat : 
Keputusan 
pembelian 
produk ramah 
lingkungan 
Mendukung 
perlindungan 
lingkungan, 
dorongan untuk 
tanggung jawab 
lingkungan, 
pengalaman 
produk hijau, daya 
tarik sosial dan 
keramahan 
lingkungan secara 
signifikan 
mempengaruhi 
keputusan 
pembelian produk 
hijau dan citra 
merek hijau 
memediasi 
hubungan mereka 
Studi ini akan 
membantu para 
profesional 
pemasaran dan 
manajer untuk 
memahami sikap 
dan perilaku 
konsumen umum 
terkait dengan 
keputusan 
pembelian 
lingkungan dan 
ramah lingkungan. 
Profesional 
pemasaran akan 
mengetahui 
tentang prosedur 
pengetahuan 
konsumen ramah 
lingkungan untuk 
membangun citra 
merek ramah 
lingkungan 
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Lanjutan Tabel 2.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No. Penulis Variabel Hasil Implementasi 
6. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Heri 
(2017) 
 
 
 
 
 
 
 
1. Variabel 
bebas: Citra 
Merek Hijau, 
Kepuasan 
Merek Hijau, 
Kepercayaan 
Merek Hijau, 
Kesadaran 
Merek Hijau. 
2. Variabel 
terikat: 
Keputusan 
Pembelian. 
Citra merek hijau, 
Kepuasan merek 
hijau, Kepercayaan 
merek hijau, dan 
Kesadaran merek 
hijau berpengaruh 
positif dan 
signifikan terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Disarankan bagi 
perusahaan untuk  
Lebih 
memperhatikan 
variabel kesadaran 
merek hijau karena  
mengenali dan 
mengingat logo 
merek saja tidak 
berdampak 
terhadap keputusan 
pembelian. 
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2.3.Kerangka Berfikir 
Kerangka berpikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berpikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut :  
Gambar 2.2 
Kerangka Berfikir 
 
(Sumber Suki, 2013) 
2.4.Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang 
diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai 
jawaban yang empirik dengan data. 
Kesadaran konsumen akan produk ramah lingkungan berperan dalam 
menentukan keputusan pembeliannya. Konsumen mempertimbangkan atribut 
produk seperti komposisi produk, label hijau dan atribut produk ramah lingkungan 
37 
  
 
 
dalam melakukan ulasannya (Johri & Sahasakmontri, 1998). Hussain, et al (2014) 
menunjukkan secara parsial kesadaran merek hijau berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Penelitian lainnya dari Heri (2017) 
menunjukkan secara parsial kesadaran merek hijau berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk kosmetik hijau Naava Green. Berdasarkan penelitian-
penelitian di atas maka disusun hipotesis sebagai berikut. 
H1 : Kesadaran produk ramah lingkungan berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian tisu Tessa. 
Agustina, dkk (2016) menjelaskan citra merek hijau memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Suki (2013) menunjukkan 
citra merek hijau berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk ramah 
lingkungan. Hussain, et al (2014) menjelaskan bahwa citra merek hijau 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian ramah lingkungan. 
Dari hasil penelitian-penelitian di atas maka disusun hipotesis sebagai berikut. 
H2 : Citra merek hijau berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
tisu Tessa 
D’Souza, et al (2006) mencatat bahwa semua produk yang ditawarkan harus 
aman bagi lingkungan tanpa perlu menukar kualitas dan / atau membayar harga 
premium untuk mereka. Harga adalah atribut yang direfleksikan oleh konsumen 
ketika membuat keputusan pembelian-hijau. Sedangkan Suki (2013) menjelaskan 
bahwa kesadaran konsumen tentang harga muncul sebagai faktor penting yang 
secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk hijau mereka. 
Hussain, et al (2014) menjelaskan bahwa variabel kesadaran harga berpengaruh 
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secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian di atas 
dapat disimpulkan hipotesisi sebagai berikut.  
 H3 : Kesadaran harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
tisu Tessa.
  
 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Toserba Laris Kartasura. Sedangkan yang 
menjadi responden dari penelitian ini adalah konsumen tisu tessa di Toserba Laris 
Kartasura. Waktu penelitian dilakukan pada bulan Januari 2019. 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode ilmiah 
yaitu langkah-langkah dalam memproses pengetahuan ilmiah dengan 
menggabungkan cara berfikir rasional dan empirik dengan jalan membangun 
jembatan penghubung berupa pengajuan hipotesis (Syahrum dan Salim, 2012). 
Penelitian kuantitatif biasa digunakan istilah “scientific paradigm” atau paradigm 
ilmiah. Paradigma ilmiah bisa diartikan sebagai sudut pandang dalam melihat suatu 
fenomena atau gejala sosial secara ilmiah.  
Dalam analisis yang bersifat kuantitatif maka pengetahuan statistika jelas 
diperlukan. Statistika merupakan sarana berfikir ilmiah yang membantu kita untuk 
melakukan generalisasi secara benar dari data empirik yang dikumpulkan. Untuk 
dapat menjelaskan dengan tepat mengenai pendekatan, jenis penelitian, populasi 
dan sampel, serta instrumen penelitian lainnya, dalam suatu penelitian diperlukan 
pemahaman yang baik mengenai masing-masing konsep tersebut. Penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh kesadaran produk ramah lingkungan, 
citra m erek hijau dan kesadaran harga terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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3.3. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Keputusan 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah keseluruhan obyek yang akan atau ingin diteliti. Populasi 
ini juga sering disebut dengan universe. Populasi dalam setiap penelitian telah 
tercermin di dalam judul, termasuk daerah geografis dan juga benda-benda yang 
tidak bergerak dan orang atau lainnya. Setiap istilah atau konsep yang tertuang pada 
judul tersebut diperlukan adanya batasan yang jelas untuk lebih memudahkan 
penetapan sampel penelitian (Syahrum dan Salim, 2012). Dalam kaitannya dengan 
kegiatan penelitian, populasi dapat diartikan sebagai jumlah semua orang yang 
memiliki ciri-ciri yang sama dan memenuhi syarat tertentu berkaitan dengan 
masalah penelitian dan dapat dijadikan sebagai sumber pengambilan sampel. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen tisu Tessa di Toserba Laris 
Kartasura. 
3.3.2. Sampel 
Syahrum dan Salim, (2012) menjelaskan definisi sampel sebagai bagian dari 
populasi yang menjadi obyek penelitian (sampel secara harfiah berarti contoh). 
Dalam penetapan atau pengambilan sampel dari populasi mempunyai aturan, yaitu 
sampel itu representatif (mewakili) terhadap populasinya. Sampel adalah sebagian 
dari populasi yang diambil sebagai sumber data yang utama yang dapat mewakili 
seluruh populasi. Dalam proses pengambilan sampel sedikitnya ada empat hal yang 
melandasinya, yaitu keterbatasan waktu, tenaga, dan biaya, lebih cepat dan mudah, 
memberi informasi yang lebih banyak dan lebih mendalam. 
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Sampel menurut Sugiyono (2011) adalah bagian atau jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dapat diartikan dengan 
sebagian jumlah dari populasi yang kedudukannya mewakili populasi dan dijadikan 
sebagai sumber data penelitian. Pada penelitian ini populasi yang digunakan adalah 
semua konsumen Toserba Laris Kartasura yang tidak dapat diketahui dengan pasti 
jumlahnya. Oleh karena itu, untuk memudahkan penentuan jumlah sampel yang 
diambil ditentukan dengan perhitungan matematis sebagai berikut: 
𝑛 =  (0,25) (
𝑍𝛼 2⁄
𝜀
)
2
 
Dimana: 
𝑛  = jumlah sampel 
𝑍𝛼 2⁄   = nilai yang didapat dari tabel normal atas tingkat keyakinan 
𝜀 = kesalahan penarikan sampel. 
Tingkat keyakinan dalam penelitian ini ditentukan 95% maka berdasar 
perhitungan ilmu statistik diperoleh nilai𝑍𝛼 2⁄  adalah 1,96. Tingkat kesalahan 
penarikan sampel ditentukan sebesar 10% sehingga dari rumus di atas dapat 
diperoleh sampel yang dibutuhkan dengan proses perhitungan berikut. 
𝑛 =  (0,25) (
1,96
0,1
)
2
 𝑛 =  96,04 
Jadi berdasarkan perhitungan di atas, dapat diperoleh jumlah sampel yang 
dibutuhkan sebanyak 96,04 orang . Untuk memudahkan perhitungan maka 
dibulatkan menjadi 100 orang. 
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3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling adalah cara untuk menentukan sampel yang jumlahnya 
sesuai dengan ukuran sampel yang akan dijadikan sumber data sebenarnya, dengan 
memperhatikan sifat-sifat dan penyebaran populasi agar diperoleh sampel yang 
representatif (Syahrum dan Salim, 2012). Salah satu alasan pengambilan sampel 
dikarenakan jumlah populasi yang terlalu banyak atau jangkauan yang terlalu luas 
sehingga tidak memungkinkan dilakukan pengambilan data pada seluruh populasi. 
Selain itu, masalah biaya, waktu serta tenaga yang dikeluarkan juga mendasari 
alasan pengambilan sampel. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive 
sampling. Teknik pengambilan sampel purposive sampling juga biasa disebut 
dengan judgmental sampling yang digunakan dengan menentukan kriteria khusus 
terhadap sampel, terutama orang-orang yang dianggap ahli (Priyono, 2016). 
Beberapa yang menjadi pertimbangan dalam menentukan sampel penelitian ini 
adalah responden baik laki-laki maupun perempuan yang berada di usia produktif 
dan merupakan konsumen tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura. Sehigga dapat 
ditentukan sampel penelitian ini adalah sebagian konsumen tisu tessa Toserba Laris 
Kartasura. 
3.4.  Data dan Sumber Data 
Data adalah keterangan mengenai sesuatu yang berguna untuk menganalisa 
suatu permasalahan dan selanjutnya mencari alternatif pemecahan masalah 
(Poluakan, dkk, 2017). Data merupakan informasi yang dibutuhkan dalam kegiatan 
penelitian dan sumber data adalah subjek darimana data dapat diperoleh. Data 
43 
  
 
 
sangat penting dalam penilitian karena menjadi faktor utama yang menjelaskan 
masalah penelitian. Sumber data penelitian ada dua macam yaitu data primer dan 
data sekunder. Adapun mengenai penjelasan kedua data tersebut adalah sebagai 
barikut. 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh peneliti secara langsung. Data 
primer dalam penelitian ini diperoleh melalui angket/kuesioner untuk mendapatkan 
data secara langsung dari responden. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari orang atau lembaga lainnya 
berupa dokumentasi atau data laporan sebelumnya. Data sekunder dalam penelitian 
ini diperoleh dari studi pustaka yang mendukung penulisan penelitian, serta 
diperoleh dari internet dan berbagai literatur yang relevan dengan penelitian ini. 
3.5.Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengmpulan data adalah cara yang digunakan untuk mengumpulkan 
data yang diperlukan dalam penelitian. Teknik pengumpulan data sangat penting 
dalam penelitian karena menentukan bagaimana sumber data diperoleh dan 
dijadikan sebagai bahan penelitian yang utama. Teknik pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini antara lain: 
1. Kuesioner (angket) 
Menurut Hadjar (1996) angket adalah suatu daftar pertanyaan atau 
pernyataan tentang topic tertentu yang diberikan kepada subyek, baik secara 
individual atau kelompok untuk mendapatkan informasi tertentu, seperti preferensi, 
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keyakinan, minat, dan perilaku. Secara singkat menurut Syahrum dan Salim (2012) 
angket adalah teknik pengumpulan data melalui sejumlah pertanyaan tertulis untuk 
mendapatkan informasi atau data dari sumber data atau responden.  
Teknik pengumpulan data menggunakan angket ini dilakukan dengan cara 
memberi beberapa pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. Pertanyaan 
disusun sedemikian rupa berdasarkan variabel terkait yang akan dibahas dalam 
penelitian dan setiap pertanyaan akan diukur dengan skala likert 1-5 dari sangat 
tidak setuju sampai dengan sangat setuju. Kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang sering digunakan khususnya dalam penelitian kuantitatif 
dengan alat uji statistik sebagai dasar perhitungannya. 
2. Studi Pustaka 
Studi pustaka adalah metode pengumpulan data dengan mempelajari 
literatur yang dapat menunjang serta melengkapi data yang diperlukan. Studi 
pustaka sangat penting untuk mengetahui dasar teori serta kajian lainnya yang 
berkaitan dengan masalah ataupun variabel penelitian melalui buku ataupun tulisan 
ilmiah lain yang relevan dengan penelitian ini. 
3.6.Variabel Penelitian 
Variabel adalah konsep yang mempunyai variasi nilai (misalnya variabel 
model kerja, keuntungan, biaya promosi, volume penjualan, tingkat pendidikan 
manajer dan sebagainya). Variabel juga dapat diartikan sebagai pengelompokan 
yang logis dari dua atribut atau lebih (Syahrum dan Salim, 2012). Variabel 
penelitian juga dapat diartikan sebagai penjelasan singkat masalah dalam suatu 
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penelitian atau kerangka berpikir peniliti. Variabel yang menjadi objek dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Variabel bebas (independent) merupakan variabel yang menjadi sebab 
perubahan atau yang mempengaruhi timbulnya variabel terikat (dependent). 
Variabel bebas dapat diartikan sebagai faktor yang mempengaruhi variabel 
terkait. Dalam penelitian ini yang merupakan variabel bebas adalah kesadaran 
produk ramah lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga. 
2. Variabel terikat (dependent) merupakan variabel yang menjadi akibat atau 
variabel yang dipengaruhi oleh adanya variabel bebas (independent). Variabel 
terikat biasanya tidak dapat mempengaruhi variabel lainnya karena sifat 
variabel ini yang terikat dengan variabel lainnya. Adapun yang menjadi variabel 
terikat pada objek penelitian ini adalah keputusan pembelian.  
3.7.Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
No Variabel Definisi Indikator 
1. Keputusan 
Pembelian 
Keputusan pembelian adalah 
proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan 
pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan 
memilih salah satu 
diantaranya (Peter dan Olson, 
2000 : 162). 
Menurut Suki (2013)  
1. Keputusan tentang jenis 
produk 
2. Keputusan tentang 
merek 
  
               Tabel berlanjut …. 
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Lanjutan Tabel 3.1  
No. Variabel Definisi Indikator 
2. Kesadaran 
Merek Hijau 
Kesadaran merek hijau dapat 
didefinisikan sebagai 
kemampuan pembeli untuk 
mengenali dan mengingat 
bahwa suatu merek adalah 
ramah lingkungan (Aaker, 
1992). 
D’Souza, et al (2006)  
1. Persepsi produk 
2. Kemasan 
3. Komposisi Isi 
4. Label 
 
3. Citra Merek 
Hijau 
Citra merek hijau 
didefinisikan sebagai suatu 
rangkaian persepsi dan 
sosiasi dalam pikiran 
konsumen pada suatu merek 
tertentu yang memiliki 
komitmen dan peduli 
terhadap pelestarian 
lingkungan (Cretu & Brodie, 
2007). 
Setiawan dalam Margery 
(2013) 
1. Mudah dikenali 
2. Reputasi yang baik 
3. Selalu diingat 
4. Kesadaran 
Harga 
Harga adalah atribut yang 
direfleksikan oleh konsumen 
ketika membuat keputusan 
pembelian hijau dimana 
produk yang ditawarkan 
harus aman bagi lingkungan 
tanpa perlu menukar kualitas 
maupun manfaaat (D’Souza, 
et al., 2006). 
Tjiptono (2008) 
1. Harga bersaing  
2. Kesesuaian harga dengan 
kualitas 
3. Kesesuaian harga dengan 
manfaat 
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3.8.Teknik Analisis Data 
Analisis data merupakan kegiatan mengelompokkan data berdasarkan 
variabel dari seluruh responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh 
responden, menyajikan data dari setiap variabel yang diteliti, dan melakukan 
perhitungan untuk menguji hipotesis. Banyak sekali teknik analisis data yang 
digunakan dalam berbagai penelitian. Penentuan teknik analisis data tergantung 
pada jenis penelitian serta pendekatan yang digunakan dalam penelitian. Dalam 
penelitian ini, analisis data menggunakan regresi linier berganda. Teknik analisis 
ini diambil karena dirasa sudah sesuai dengan jenis penelitian serta kerangka teoritis 
yang diambil oleh peneliti sebagai dasar pengolahan data. Sedangkan alat statistik 
yang digunakan adalah aplikasi IBM SPSS 22.00 For Windows. 
3.8.1. Statistik Deskriptif 
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai 
responden penelitian, khususnya dalam hubungan karakteristik dengan variabel-
variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Statistik deskriptif 
juga menjelaskan seluruh komponen penelitian yang berasal dari data yang diambil 
oleh peneliti sehingga terdefinisikan berbagai informasi secara umum dari 
responden. Analisis ini digunakan untuk memberikan gambaran secara empiris atas 
data yang dikumpulkan dalam penelitian (Ferdinand, 2014). 
48 
  
 
 
3.8.2. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Validitas adalah istilah yang menggambarkan kemampuan sebuah 
instrument untuk mengukur apa yang ingin di ukur, maka validitas berarti 
membicarakan kesahihan sebuah alat ukur untuk mendapatkan data (Syahrum dan 
Salim, 2012). Uji validitas merupakan instrument penelitian yang wajib digunakan 
dalam setiap penelitian. Uji validitas sangat penting khususnya dalam menilai suatu 
kuesioner pada setiap butir pertanyaannya dapat dinyatakan valid ataupun tidak. 
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Pada dasarnya 
kata valid bisa diartikan sebagai baik atau bagus. Validity dimaksudkan sebagai “to 
measure what should be measured” (Ferdinand, 2014). 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r 
tabel dan juga membandingkan nilai signifikansi dengan derajat devisiasi sebesar 
0,05. Berikut merupakan indikator dalam pengambilan keputusan suatu penelitian 
untuk menguji validitas suatu butir pertanyaan kuesioner diantaranya adalah: 
a. Jika r hitung positif serta r hitung > r tabel maka butir atau variabel tersebut valid. 
b. Jika r hitung tidak positif dan r hitung < r tabel maka butir atau variabel tersebut tidak 
valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen penelitian harus memenuhi syarat uji reliabilitas yaitu 
kemampuan alat ukur untuk tetap konsisten meskipun ada perubahan waktu. Secara 
umum reliabilitas dapat dijabarkan sebagai instrument penelitian yang dapat 
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mengukur sebuah variabel pada suatu saat dan kelak juga dapat digunakan di waktu 
lainnya untuk mengukur variabel yang sama (Syahrum dan Salim, 2012). 
Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan stabilitas dari suatu skor (skala 
pengukuran). Reliabilitas juga sering disebut sebagai instrument penelitian yang 
bertujuan untuk menguji kehandalan suatu butir pertanyaan dalam kuesioner.  
Reliabilitas berbeda dengan validitas karena validitas memusatkan 
perhatian pada masalah konsistensi, sedangkan reliabilitas lebih memperhatikan 
pada masalah ketepatan. Sebuah kuesioner dinyatakan reliable jika jawaban 
seseorang terhadap pernyataan adalah stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011). 
Banyak sekali aplikasi atau alat perhitungan yang dapat digunakan dalam uji 
reliabilitas.  
Uji realibiltas ini dapat digunakan melalui program SPSS yang akan 
memberikan fasilitas untuk mengukur nilai reliabilitas dengan menggunakan uji 
statistik Cronbach Alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliable jika memberikan 
nilai Cronbach Alha (α) > 0,60 (Ghozali, 2011). Uji reliabilitas biasanya digunakan 
dalam setiap variabel penelitian, jadi perhitungannya adalah setiap variabel yang 
memiliki ketentuan seperti yang dijelaskan di atas. 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Salah satu tujuan penggunaan model regresi adalah melakukan prediksi 
terhadap variabel terikat. Berkaitan dengan hal itu, agar hasil prediksi tidak bias, 
maka dianggap perlu diyakinkan kembali apakah model yang dibuat sudah valid 
dan tidak melanggar asumsi-asumsi metode kuadrat terkecil, yang sering disebut 
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dengan asumsi klasik (Utama, 2016). Untuk itu dilakukan uji asumsi klasik yang 
meliputi: 1) Uji Normalitas, 2) Uji Multikolinearitas, dan 3) Uji Heteroskedastisitas. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam residual dari 
model regresi yang dibuat berdistribusi normal atau tidak. Model reresi yang baik 
adalah model yang memiliki distribusi residual normal atau yang mendekati 
normal. Jika tidak normal, maka prediksi yang dilakukan dngan model tersebut 
akan tidak baik, atau dapat memberikan hasil prediksi yang menyimpang (Suyana 
Utama, 2016). Sebenarnya uji normalitas bukanlah uji yang harus selalu dipakai 
dalam setiap penilitian. Banyak penelitian yang dalam uji statistik tidak 
menggunakan uji ini akan tetapi menggunakan alat uji lainnya. Hal itu sangat wajar 
dikarenakan statistik bukan hanya mengunakan satu atau dua alat uji saja. 
Uji normalitas merupakan uji asumsi klasik yang sering digunakan dalam 
menentukan model regresi yang terdistribusi secara normal. Untuk mendeteksi 
apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak dapat dilihat dari hasil 
Kolmogorov-Smirnov. Dikatakan memenuhi normalitas jika nilai residual yang 
dihasilkan lebih besar dari 0,05 (Ghazali, 2013). 
2. Uji Multikolinearitas  
Uji multikolinneritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Utama, 2016). Jika terjadi korelasi 
atau hubungan antar variabel dalam penelitian maka dapat dikatakan bahwa model 
penelitian tidak baik karena mengandung gejala multikolinear atau tidak memenuhi 
standar uji multikolinearitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
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korelasi diantara variabel bebas. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya korelasi antar 
sesama variabel bebas dapat dilihat dari kriteria berikut: 
a. Mempunyai nilai varince inflation vactor (VIF) < 10 
b. Mempunyai nilai tolerance > 0,10 
c. Koefisien korelasi antar variabel harus lemah (di bawah 0,05) 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
lain. Model regresi yang baik tidak mengandung gejala heteroskedastisitas atau 
mempunyai varians yang homogen (Utama, 2016). Untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya gejala heteroskedastisitas pada penelitian ini digunakan Uji Glejser. Jika 
tingkat signifikansi berada di atas 5% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi 
jika berada di bawah 5% berarti terjadi hetorkedastisitas (Ghazali, 2013) 
3.8.4. Analisis Regresi 
Pada kenyataannya bahwa suatu variabel terikat dapat dipengaruhhi oleh 
lebih dari satu variabel bebas (Utama, 2016). Dengan demikian, maka dalam 
penelitian ini akan digunakan analisis regresi berganda. Analisis ini digunakan 
untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh kepedulian terhadap lingkungan, 
kesadaran produk, harga, dan citra merek baik secara individual ataupun bersama-
sama terhadap keputusan pembelian. 
Untuk rumus analisis regresi yang digunakan adalah sebagai berikut:  
𝑌 = 𝑎 +  𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 
Keterangan:  
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𝑌 = Variabel terikat 
𝑋1 = Kesadaran produk ramah lingkungan  
𝑋2 = Citra merek hijau 
𝑋3 = Kesadaaran harga 
𝑎 = nilai konstanta 
𝑏1 = Koefisien 𝑋1 
𝑏2 = Koefisien 𝑋2 
𝑏3 = Koefisien 𝑋3 
3.8.5. Pengujian Hipotesis 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan ukuran kesesuaian (godnesss of fit) dari 
persamaan regresi, yaitu variasi dari variabel terikat yang mampu dijelaskan oleh 
variabel bebas. Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi dari variabel terikat. Umumnya 
makin banyak variabel bebas yang dilibatkan dalam suatu persamaan regresi 
menyebabkan nilai R2 semakin besar dan hamper tidak pernah menurun (Utama, 
2016). Apabila nilai koefisien determinasi semakin mendekati angka satu, maka 
model dianggap semakin baik karena variabel bebas yang digunakan dalam 
penelitian mampu menjelaskan variabel terikatnya. 
2. Uji Kelayakan Model (Uji F) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel-variabel bebas 
secara bersamaan mempengaruhi variabel terikat atau tidak. Sebagai dasar 
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pengambilan keputusan menggunakan tingkat signifikansi (𝛼) sebesar 5% atau 0,05 
dengan kriteria pengujian sebagai berikut:  
a. Apabila nilai F hitung > F tabel maka variabel bebas secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap variabel terikat. 
b. Apabila nilai F hitung < F tabel maka variabel bebas secara bersama-sama tidak 
berpengaruh terhadap variabel terikat. 
3. Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial ini dilakukan untuk mengetahui secara parsial seberapa jauh 
masing-masing variabel bebas mempengaruhi variabel terikat. Pengujian hipotesis 
akan dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikansi (𝛼) sebesar 5% atau 0,05 
dan dengan ketentuan hipotesis sebagai berikut: 
a. Apabila H0 : b = 0, maka dapat diartikan bahwa kepedulian konsumen terhadap 
lingkungan, kesadaran produk ramah lingkungan, kesadaran harga, dan citra 
merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
b. Apabila Ha : b ≠ 0, maka dapat diartikan bahwa kepedulian konsumen terhadap 
lingkungan, kesadaran produk ramah lingkungan, kesadaran harga, dan citra 
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan untuk kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut: 
a. H0 diterima dan Ha ditolak jika t hitung < t tabel atau signifikansi t hitung > 0,05 
b. H0 ditolak dan Ha diterima jika t hitung > t tabel atau signifikansi t hitung < 0,05 
  
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran produk 
ramah lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga terhadap keputusan 
pembelian. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
purposive sampling yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan khusus 
sehingga layak dijadikan sampel. Obyek dalam penelitian ini adalah konsumen tisu 
Tessa Toserba Laris Kartasura. Toserba Laris Kartasura merupakan anak cabang 
dari perusahaan retail besar Toserba Laris. Toserba Laris sudah dirintis sejak tahun 
1950 dan masih berkembang sampai sekarang. Toserba Laris Kartasura beralamat 
di Jl. Adi Sumarmo, Dusun I, Kartasura, Kabupaten Sukoharjo. 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Statistik Deskriptif 
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptif mengenai 
responden penelitian, khususnya hubungan dengan variabel-variabel penelitian 
yang digunakan dalam pengujian hipotesis. Karakteristik dalam penelitian ini 
dibagi menjadi 3 komponen yang terdiri dari usia, jenis kelamin dan pendidikan 
terakhir.  
1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan usia ditunjukkan pada tabel 
berikut. 
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Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
No Usia (tahun) Frekuensi Presentase 
1. < 21 14 orang 14 % 
2. 21 – 25 63 orang 63 % 
3. 26 – 30 13 orang 13 % 
4. 31 – 35 5 orang 5 % 
5. > 35 5 orang 5 % 
 Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber : Data Primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan usia yang disajikan pada tabel 
4.1 di atas menunjukkan bahwa responden paling banyak adalah usia 21 – 25 tahun 
sebanyak 63 orang atau sebesar 63% dari jumlah responden. Sedangkan responden 
paling sedikit adalah responden dengan usia lebihh dari 31 tahun yaitu sebanyak 10 
responden atau 10% saja. 
2. Karakteristik berdasarkan Jenis Kelamin 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin ditunjukkan 
pada tabel berikut. 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 
1. Laki - Laki 44 orang 44 % 
2. Perempuan 56 orang 56 % 
 Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber : Data Primer, 2019 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang disajikan 
pada tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden dengan jenis kelamin laki-
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laki sebanyak 44 orang atau sebesar 44%, sedangkan responden dengan jenis 
kelamin perempuan sebanyak 56 orang atau sebesar 56%. Jadi berdasarkan data di 
atas dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi dengan 
responden yang berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 56 orang atau 56% dari 
jumlah responden.  
3. Karakterisktik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir  
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir 
ditunjukkan pada tabel berikut. 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase 
1. SMP 4 orang 4 % 
2. SMA/ Sederajat 66 orang 66 % 
3. D1 1 orang 1 % 
4. D3 5 orang 5 % 
5. S1 23 orang 23 % 
6. S2 1 orang 1 % 
 Jumlah 100 orang 100 % 
Sumber : Data Primer, 2019 
Dari hasil uji karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir yang 
disajikan pada tabel tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden dengan lulusan 
SMA/ sederajat paling banyak berpartisipasi dalam penelitian ini dengan presentase 
sebesar 66% dari jumlah keseluruhan responden atau 66 orang dari jumlah 100 
orang responden . Sedangkan responden dengan lulusan S2 dan D1 berada di posisi 
terendah yaitu masing masing lulusan hanya satu responden saja. 
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4.2.2. Hasil Uji Instrumen Penelitian 
Analisis yang digunakan dalam uji instrumen pada penelitian ini 
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya suatu pertanyaan 
dalam kuesioner (Ghozali, 2011). Jika nilai r hitung > r tabel, maka pertanyaan 
dinyatakan valid. Sedangkan jika sebaliknya nilai r hitung < r tabel maka pertanyaan 
dinyatakan tidak valid. Hasil uji validitas setiap variabel dijelaskan pada tabel 
berikut. 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Produk Ramah Lingkungan 
No Item Pernyataan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. A1 0.000 0.509 0.194 Valid 
2. A2 0.000 0.647 0.194 Valid 
3. A3 0.003 0.290 0.194 Valid 
4. A4 0.000 0.632 0.194 Valid 
5. A5 0.000 0.688 0.194 Valid 
6. A6 0.000 0.653 0.194 Valid 
Sumber : Data Primer, 2019 
Dari perhitungan hasil analisis uji validitas variabel kesadaran produk 
ramah lingkungan dapat diketahui bahwa semua item pertanyaan menghasilkan 
nilai r hitung > r tabel (0,194) sehingga enam item pertanyaan dalam variabel kesadaran 
produk ramah lingkungan tersebut dinyatakan valid.  
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek Hijau 
No Item Pernyataan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. B1 0.000 0.781 0.194 Valid 
2. B2 0.000 0.684 0.194 Valid 
3. B3 0.000 0.747 0.194 Valid 
4. B4 0.000 0.749 0.194 Valid 
5. B5 0.003 0.298 0.194 Valid 
6. B6 0.000 0.653 0.194 Valid 
7. B7 0.000 0.656 0.194 Valid 
8. B8 0.000 0.737 0.194 Valid 
Sumber : Data Primer, 2019 
Dilihat dari hasil uji validitas variabel citra merek hijau pada tabel 4.5 di 
atas dapat diketahui bahwa semua item pertanyaan menghasilkan nilai r hitung > r tabel 
(0,194) sehingga dari delapan item pertanyaan dalam variabel citra merek hijau 
tersebut dinyatakan valid.  
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Harga 
No Item Pernyataan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. C1 0.000 0.751 0.194 Valid 
2. C2 0.000 0.513 0.194 Valid 
3. C3 0.000 0.680 0.194 Valid 
4. C4 0.000 0.834 0.194 Valid 
5. C5 0.000 0.808 0.194 Valid 
Sumber : Data Primer, 2019 
Pemaparan hasil uji validitas variabel kesadaran harga pada tabel 4.6 di atas, 
menunjukkan perhitungan hasil nilai r hitung > r tabel (0,194) dari delapan item 
pertanyaan dalam variabel kesadaran harga tersebut dinyatakan valid. 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
No Item Pernyataan Sig. (2-tailed) r hitung r tabel Keterangan 
1. D1 0.000 0.764 0.194 Valid 
2. D2 0.001 0.338 0.194 Valid 
3.  D3 0.017 0.239 0.194 Valid 
4. D4 0.000 0.528 0.194 Valid 
5. D5 0.000 0.738 0.194 Valid 
6. D6 0.000 0.738 0.194 Valid 
7. D7 0.000 0.737 0.194 Valid 
Sumber : Data Primer, 2019 
Data yang disajikan pada tabel 4.7 di atas, menunjukkan hasil pengujian 
validitas variabel keputusan pembelian. Berdasarkan hasil perhitungan di atas dapat 
diketahui bahwa semua item pertanyaan menghasilkan nilai r hitung > r tabel (0,194) 
sehingga tujuh item pertanyaan yang merupakan variabel keputusan pembelian 
tersebut dinyatakan valid.  
2. Uji Reliabilitas 
Instrumen penelitian harus memenuhi syarat uji reliabilitas yaitu 
kemampuan alat ukur untuk tetap konsisten meskipun ada perubahan waktu. Secara 
umum reliabilitas dapat dijabarkan sebagai instrument penelitian yang dapat 
mengukur sebuah variabel pada suatu saat dan kelak juga dapat digunakan di waktu 
lainnya untuk mengukur variabel yang sama (Syahrum dan Salim, 2012). Suatu 
variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 
2011). Hasil uji reliabilitas menggunakan alat uji statistic dari penelitian ini 
dijelaskan pada tabel di bawah berikut. 
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Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1. Kesadaran Produk 
Ramah Lingkungan 
0.723 Reliabel 
2. Citra Merek Hijau 0.765 Reliabel 
3. Keasadaran Harga 0.781 Reliabel 
4. Keputusan Pembelian 0.740 Reliabel 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan pemaparan hasil uji reliabilitas di atas, dapat diketahui bahwa 
seluruh item pertanyaan dari masing-masing variabel dalam penelitian ini adalah 
reliabel. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai cronbach alpha dari masing-masing 
variabel bernilai lebih dari 0,60. 
4.2.3. Hasil Uji Asumsi Klasik 
Tahapan uji asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan 
uji heteroskedastisitas. Uji asumsi klasik diukur menggunakan IBM SPSS 22.00 
For Windows. 
1. Uji Normalitas 
Untuk mendeteksi apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau 
tidak dapat dilihat dari hasil Kolmogorov-Smirnov. Dikatakan memenuhi 
normalitas jika nilai residual yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2013). 
Hasil uji normalitas dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov Test disajikan 
sebagai berikut. 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 
Sumber : Data Primer, 2019 
Hasil perhitungan Kolmogorov-Smirnov Test yang disajikan pada tabel 4.9 
di atas menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena 
memenuhi asumsi normalitas. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinneritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Utama, 2016). Uji 
multikolinearitas ini bertujuan untuk menguji adanya korelasi antar variabel-
variabel bebas dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak 
terjadi korelasi diantara variabel bebas. Hasil uji multikolinearitas dengan alat uji 
statistik disajikan pada tabel di bawah berikut beserta nilai tolerance dan juga nilai 
VIF dari masing-masing variabel. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Kesadaran Produk 
Ramah Lingkungan 
0.679 1.472 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Citra Merek Hijau 0.463 2.160 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Kesadaran Harga 0.501 1.996 Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
Sumber : Data Primer, 2019 
Dari data di atas, menunjukkan bahwa masing-masing variabel mempunyai 
nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 0,1. Hal ini menunjukkan 
bahwa tidak adanya masalah multikolinearitas dalam model regresi, sehingga 
memenuhi syarat analisis regresi. 
3. Uji Hesteroskedastisitas 
 Untuk mendeteksi adanya heteroskedastisitas dari tingkat signifikansi dapat 
digunakan Uji Glejser. Hasil uji hesteroskedastisitas disajikan sebagai berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Hesteroskedastisitas 
Variabel Sig. Keterangan 
Kesadaran Produk 
Ramah Lingkungan 
0.862 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Citra Merek Hijau 0.435 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Kesadaran Harga 0.130 Tidak Terjadi Hesteroskedastisitas 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan hasil pengujian regresi dengan dependen variabel nilai absolut 
residual didapatkan nilai signifikansi untuk variabel independen lebih besar dari 
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0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi tersebut tidak ada 
gejala heteroskedastisitas. 
4.2.4. Hasil Analisis Regresi Berganda 
 Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 
berganda. Analisis regresi berganda adalah model untuk mengetahui pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil pengujian analisis regresi 
linier berganda ditunjukkan pada tabel 4.12 sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B 
Std. 
Error Beta 
1 (Constant) 4.920 2.125  2.315 .023 
X1 .142 .091 .123 1.554 .124 
X2 .293 .081 .346 3.599 .001 
X3 .501 .114 .406 4.399 .000 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data Primer, 2019 
 Dari hasil analisis regresi linier berganda di atas, dapat diperoleh persamaan 
sebagai berikut:  
Y= 4,920 + 0,142X1 + 0,293X2 + 0,501X3 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda tersebut di atas dapat 
dijelaskan bahwa sebagai berikut:  
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1. Nilai konstanta sebesar 4,920 hal ini menunjukkan bahwa apabila variabel 
kesadaran produk ramah lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga 
konstan, maka keputusan pembelian mengalami kenaikan sebesar 4,920. 
2. Koefisien regresi variabel kesadaran produk ramah lingkungan X1 sebesar 
0,142. Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin variabel kesadaran 
produk ramah lingkungan, sementara variabel independen lainnya tetap, maka 
keputusan pembelian akan mengalami peningkatan sebesar 0,142. Sebaliknya 
jika variabel kesadaran produk ramah lingkungan mengalami penurunan satu 
poin sedangkan variabel independen lainnya tetap, maka keputusan pembelian 
akan mengalami penurunan sebesar 0,142.  
3. Koefisien regresi variabel citra merek hijau X2 sebesar 0,293 hal ini 
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin variabel citra merek hijau, 
sementara variabel independen lainnya tetap, maka keputusan pembelian akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,293. Sebaliknya jika variabel citra merek 
hijau mengalami penurunan satu poin sedangkan variabel independen lainnya 
tetap, maka keputusan pembelian akan mengalami penurunan sebesar 0,293. 
4. Koefisien regresi variabel kesadaran harga X3 sebesar 0,501 hal ini 
menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu poin variabel kesadaran harga, 
sementara variabel independen lainnya tetap, maka keputusan pembelian akan 
mengalami peningkatan sebesar 0,501. Sebaliknya jika variabel kesadaran 
harga mengalami penurunan satu poin sedangkan variabel independen lainnya 
tetap, maka keputusan pembelian akan mengalami penurunan sebesar 0,142. 
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4.2.5. Hasil Uji Ketetapan Model 
Pengujian hipotesis dilakukan untuk menguji hipotesis yang diajukan 
diterima atau ditolak. Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terkait dengan 
kesadaran produk ramah lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga 
terhadap keputusan pembelian. Analisis regresi berganda dipilih untuk 
menganalisis pengajuan hipotesis dalam penelitian ini. Berikut ini akan dibahas 
hasil analisis regresi berganda yang dilakukan dengan menggunakan program IBM 
SPSS 22.00 For Windows. 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 
2012). Koefisien determinasi (R2) mempunyai nilai berkisar antara 0 < R2 < 1. Hasil 
koefisien determinasi (R2) dapat dilihat dalam tabel berikut ini. 
Tabel 4.13 
Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.768 0.590 0.577 1.509 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, nilai Adjusted R Square sebesar 0,577 yang berarti 
bahwa besarnya pengaruh kesadaran produk ramah lingkungan, citra merek hijau 
dan kesadaran harga terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 57,7 %. 
Sedangkan sisanya 42,3 % keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak dimasukkan dalam model analisis penelitian ini. 
66 
  
 
 
2. Uji Kelayakan Model (Uji F) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel 
dependen. Hasil uji kelayakan model (Uji F) dalam penelitian ini dapat dilihat pada 
tabel berikut. 
Tabel 4.14 
Hasil Uji Kelayakan Model (Uji F) 
Ftabel Fhitung Sig. 
2.70 46.031 0.000 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan uji kelayakan model di atas diperoleh Fhitung sebesar 46,031 > 
Ftabel sebesar 2,70 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi 
< 0,05, maka model regresi dapat digunkana untuk memprediksi variable keputusan 
pembelian atau dapat dikatakan bahwa variable kesadaran produk ramah 
lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga secara simultan mempengaruhi 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individu dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Hasil uji 
parsial (uji t) dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji Parsial (Uji t) 
Variabel t tabel t hitung Sig. 
Kesadaran Produk 
Ramah Lingkungan 
1.984 1.554 0.124 
Citra Merek Hijau 3.599 0.001 
Kesadaran Harga 4.399 0.000 
Sumber : Data Primer, 2019 
Berdasarkan data di atas, maka dapat dijelaskan analisis uji parsial sebagai 
berikut. 
a. Variabel kesadaran produk ramah lingkungan memiliki nilai t hitung 1,554 < t tabel 
1,984 dan nilai signifikansi sebesar 0,124 > 0,05, yang artinya bahwa variabel 
kesadaran produk ramah lingkungan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian.  
b. Variabel citra merek hijau memiliki nilai t hitung 3,599 > t tabel 1,984 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 yang artinya bahwa variabel citra merek hijau 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
c. Variabel kesadaran harga memiliki nilai t hitung 4,399 > t tabel 1,984 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti variabel kesadaran harga 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “Pengaruh Kesadaran Produk Ramah 
Lingkungan, Citra Merek Hijau dan Kesadaran Harga Terhadap Keputusan 
68 
  
 
 
Pembelian Tisu Tessa (Studi pada Konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris 
Kartasura)” diperoleh hasil sebagai berikut: 
1. Pengaruh Kesadaran Produk Ramah Lingkungan terhadap Keputusan 
Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui variabel kesadaran 
produk ramah lingkungan memiliki nilai t hitung 1,554 < t tabel 1,984 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,124 > 0,05 yang berarti Ho diterima dan Ha ditolak. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran produk ramah lingkungan tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Keputusan 
pembelian konsumen tisu tessa di Toserba Laris mungkin bisa disebabkan oleh 
faktor lainnya. Hal ini dimungkinkan karena nilai R Square hanya sebesar 0,590 
sehingga masih banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Suki (2013) yang 
menyatakan bahwa kesadaran produk ramah lingkungan tidak berpengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk ramah lingkungan. Kesadaran 
responden tentang produk hijau tidak memiliki efek dalam pembelian produk hijau 
mereka, meskipun mereka memiliki pengetahuan tentang produk tersebut. Temuan 
ini tidak mengkonfirmasi oleh penelitian Hussain, et al (2014) yang menunjukkan 
kesadaran merek hijau berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
2. Pengaruh Citra Merek Hijau terhadap Keputusan Pembelian 
 Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi diketahui bahwa variabel 
citra merek hijau memiliki nilai t hitung 3,599 > t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 
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sebesar 0,001 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel citra merek hijau berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Agustina, dkk 
(2016) yang menjelaskan bahwa citra merek hijau memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Begitupula penelitian oleh Suki (2013) 
yang menunjukkan bahwa citra merek hijau berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk ramah lingkungan. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 
kesadaran citra merek hijau dapat mempengaruhi keputusan pembelian hijau 
konsumen. Hasil estimasi koefisien menunjukkan bahwa kesadaran konsumen 
terhadap citra merek hijau adalah faktor terkuat kedua, dibandingkan dengan 
variabel independen lainnya, yang memiliki pengaruh positif terhadap pembelian 
produk hijau oleh konsumen. 
3. Pengaruh Kesadaran Harga terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan analisis regresi dapat diketahui bahwa 
variabel kesadaran harga memiliki nilai t hitung 4,399 > t tabel 1,984 dan nilai 
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran harga berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Suki (2013) yang 
menjelaskan bahwa kesadaran konsumen tentang harga muncul sebagai faktor 
penting yang secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian produk hijau 
mereka. Begitu pula penelitian Hussain, dkk (2014) yang menjelaskan bahwa 
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variabel kesadaran harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Harga adalah atribut yang direfleksikan oleh konsumen ketika membuat 
keputusan pembelian hijau. Kesadaran harga juga merupakan faktor terkuat yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  
  
 
 
BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan dan pembahasan pada bab 
sebelumnya maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 
1. Kesadaran produk ramah lingkungan tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris 
Kartasura. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil analisis regresi kesadaran 
produk ramah lingkungan yang memiliki nilai t hitung sebesar 1,554 < t tabel  
sebesar 1,984. Sedangkan nilai signifikansi sebesar 0,124 > 0,05 yang berarti 
Ho diterima dan Ha ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
kesadaran produk ramah lingkungan tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris 
Kartasura. 
2. Citra merek hijau berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 
tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris Kartasura. Hal ini dapat dibuktikan 
dengan hasil analisis regresi citra merek hijau yang memiliki nilai t hitung sebesar 
3,599 > t tabel sebesar 1,984. Sedangkan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05 
yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel citra merek hijau berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris Kartasura. 
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3. Kesadaran harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelain 
tisu Tessa. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil analisis regresi kesadaran 
harga yang memiliki nilai t hitung sebesar 4,399 > t tabel sebesar 1,984. Sedangkan 
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 yang berarti Ho ditolak dan Ha diterima. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran harga berpengaruh 
secara signifikan terhadap keputusan pembelian tisu Tessa pada konsumen 
Toserba Laris Kartasura. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Meskipun penyusunan penelitian ini sudah dikerjakan semaksimal mungkin 
dan dirancang dengan sepenuh hati, akan tetapi masih banyak keterbatasan dalam 
penelitian ini. Keterbatasan penelitian ini, antara lain :  
1. Obyek penelitian ini terbatas pada konsumen tisu Tessa di Toserba Laris 
Kartasura, sehingga untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih umum maka 
perlu dilakukan penelitian yang lebih jauh lagi dan lebih luas dengan mengganti 
obyek penelitian yang lebih general lagi. 
2. Penelitian ini hanya menjelaskan pengaruh kesadaran produk ramah 
lingkungan, citra merek hijau dan kesadaran harga terhadap keputusan 
pembelian saja, padahal banyak sekali faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris Kartasura.. Berdasarkan 
analisis regresi pada bab sebelumnya terbukti dari nilai Adjusted R square hanya 
sebesar 57,7 % jadi masih ada sebesar 42,3 % yang dipengaruhi faktor lain di 
luar penelitian. 
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5.3. Saran-saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian di atas, maka dapat 
disampaikan beberapa saran dari penulis sebagai berikut: 
1. Faktor yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian produk 
ramah lingkungan dalam penelitian ini adalah variabel harga. Banyak 
konsumen yang lebih memilih produk dengan harga murah atau dibawar harga 
pasaran. Jika perusahaan mengarahkan targetnya pada tipe konsumen di atas 
maka saran penulis perusahaan dapat menekan biaya produksi ataupun biaya 
yang lain sehingga paling tidak mengurangi biaya akhir produk ramah 
lingkungan. Selain itu terdapat kelompok konsumen yang mau membayar 
produk ramah lingkungan dengan harga premium. Harga premium sendiri 
merupakan harga yang ditetapkan oleh perusahaan berdasarkan manfaat dan 
kualitas yang telah ditawarkan. Pemasar dapat mendesain produk dengan 
kualitas bagus sesuai dengan manfaat yang dirasakan oleh konsumen yang 
berkaitan dengan bahan baku, proses produksi serta desain kemasan. 
2. Citra merek hijau juga merupakan faktor yang penting dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian tisu Tessa pada konsumen Toserba Laris Kartasura. Oleh 
karena itu harusnya perlu perhatian yang lebih khusus terhadap citra merek 
hijau yang telah diterapkan oleh tisu tessa sehingga memiliki reputasi yang 
semakin baik dan dapat meningkatkan pembelian produk tersebut. Konsumen 
cenderung memilih produk yang telah dikenali atau diingat sebelumnya 
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berdasarkan pengalaman yang lalu atapun informasi yang diperoleh. Oleh 
karena itu citra sangat penting dalam pengambilan keputusan konsumen. 
3. Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan sampel penelitian 
yang lebih banyak dan lebih luas, karena konsumen produk ramah lingkungan 
bukan hanya di Toserba Laris Kartasura saja. Disarankan juga untuk 
menambahkan variabel yang lain yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk ramah lingkungan. 
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
Jadwal Penelitian 
No. 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal X X                                     
2 Konsultasi     X X       X     X X X   X   X X X 
3 
Revisi 
Proposal                  X X X                 
4 
Pengumpulan 
Data                         X X             
5 Analisis Data                             X X         
6 
Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi                               X         
7 
Pendaftaran 
Munaqosah                               X         
8 Munaqosah                                 X X     
9 
Revisi 
Skripsi                                     X X 
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Lampiran 2 
Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
Responden yang terhormat,  
Nama saya Fattakhul Huda, mahasiswa S1 jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta,. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir (skripsi) 
dengan judul “Pengaruh Kesadaran Produk Ramah Lingkungan, Citra Merek 
Hijau, dan Kesadaran Harga terhadap Keputusan Pembelian Tisu Tessa 
(Studi pada Konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura”.  
Penelitian ini merupakan salah satu syarat kelulusan di jenjang S1. 
Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon kesediaan Saudara/i untuk meluangkan 
waktu melengkapi kuesioner ini sehingga dapat membantu melengkapi data yang 
saya perlukan. Kuesioner ini ditujukan untuk responden konsumen produk ramah 
lingkungan Tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura. Atas bantuan dan kerjasama 
Saudara/i, saya ucapkan terima kasih.  
 
Surakarta, Januari 2019 
Hormat saya, 
 
  
 
Fattakhul Huda 
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Angket 
Pengaruh Kesadaran Produk Ramah Lingkungan, Citra Merek Hijau dan 
Kesadaran Harga terhadap Keputusan Pembelian Tisi Tessa  
(Studi pada Konsumen Tisu Tessa di Toserba Laris Kartasura) 
1. Petunjuk Pengisian  
Berikan pendapat atau respon Saudara/I dengan sejujurnya dan sebenarnya 
dengan memberikan tanda ( √ ) pada kolom yang telah disediakan sesuai dengan 
pernyataan yang diberikan. Skala respon terebut adalah sebagai berikut:  
STS  : Sangat Tidak Setuju,  
TS  : Tidak Setuju,  
KS  : Kurang Setuju  
S   : Setuju,  
SS   : Sangat Setuju. 
2. Identitas Responden  
a. Nama    : 
b. Jenis Kelamin  -laki  
c. Umur    : 
d. Pendidikan Terakhir : 
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1. Kesadaran Produk Ramah Lingkungan 
No. Keterangan STS TS KS S SS 
1. Saya merasa bahwa Tissue Tessa 
merupakan produk yang tidak 
berbahaya bagi lingkungan  
     
2. Dengan membeli Tissue Tessa secara 
tidak langsung saya ikut menjaga 
kelestarian lingkungan 
     
3. Saya merasa kemasan Tissue Tessa 
mudah di daur ulang dan mudah 
terurai oleh tanah 
     
4. Saya merasa bahwa kemasan ecoplas 
dan bioplastic yang digunakan Tissue 
Tessa mudah terurai dalam tanah 
     
5. Saya merasa bahwa Tissue Tessa 
berkomitmen dalam menjaga 
lingkungan dengan kemasan dan 
bahan baku yang telah diakui oleh 
badan sertifikasi nasional maupun 
internasional 
     
6. Tissue Tessa merupakan produk 
ramah lingkungan yang sudah 
memiliki label bersertifikat FSC 
(Forest Stewardship Council) 
     
 
2. Citra Merek Hijau 
No. Keterangan STS TS KS S SS 
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1. Desain kemasan ramah lingkungan 
Tissue Tessa mudah dikenali 
     
2. Terdapat ciri khusus sehingga Tissue 
Tessa mudah dikenali seperti bentuk 
kemasan dan label ramah lingkungan 
     
3. Saya menyadari upaya peduli 
lingkungan dari merek Tissue Tessa 
     
4. Saya merasa lebih nyaman membeli 
Tissue Tessa yang memiliki citra 
ramah lingkungan  
     
5. Saya sadar bahwa citra merek yang 
kuat membuat saya yakin terhadap 
produk Tissue Tessa 
     
6. Inovasi dan kesan hijau dari Tissue 
Tessa dibuat untuk mengajak 
konsumen bergaya hidup ramah 
lingkungan 
     
7. Merek Tissue Tessa yang ramah 
lingkungan mudah diingat  
     
8. Slogan “Peduli Hutan Indonesia” pada 
produk Tissue Tessa mudah dingat 
     
 
3. Kesadaran Harga 
No. Keterangan STS TS KS S SS 
1. Saya akan lebih memilih Tissue Tessa 
yang ramah lingkungan jika harganya 
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sama dengan produk konvensional 
(produk yang tidak ramah lingkungan) 
2. Saya bersedia membayar lebih tinggi 
untuk membeli Tissue Tessa yang 
ramah lingkungan  
     
3. Jika harga Tissue Tessa lebih murah, 
saya bersedia untuk mengubah gaya 
hidup saya dengan membeli produk 
ramah lingkungan  
     
4. Saya rasa harga Tissue Tessa sesuai 
dengan kualitas yang saya rasakan 
     
5. Saya rasa harga Tissue Tessa sesuai 
dengan manfaat yang saya rasakan 
     
 
4. Keputusan Pembelian 
No. Keterangan STS TS KS S SS 
1. Saya lebih memilih membeli Tissue 
Tessa yang ramah lingkungan dari 
pada produk sejenis lainnya 
     
2. Saya akan membeli Tissue Tessa yang 
ramah lingkungan meskipun harganya 
lebih mahal dari produk sejenis yang 
tidak ramah lingkungan 
     
3. Saya merasa bahwa Tissue Tessa 
sudah sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhan saya. 
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4. Saya merasa bahwa kualitas produk 
Tissue Tessa lebih baik dibanding 
produk-produk sejenis lainnya. 
     
5. Informasi mengenai kemasan ramah 
lingkungan menarik saya untuk 
membeli Tissue Tessa 
     
6. Saya memilih Tissue Tessa karena 
ramah lingkungan  
     
7. Saya membeli produk Tissue Tessa 
karena mencerminkan penggunanya 
menyukai produk ramah lingkungan. 
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Lampiran 3 
Tabulasi Hasil Penelitian 
Data Tabulasi Kesadaran Produk Ramah Lingkungan dan Citra Merek Hijau 
No A1 A2 A3 A4 A5 A6 Jml B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 Jml 
1 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
2 4 4 4 5 5 5 27 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
3 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 5 5 4 4 4 34 
4 4 5 4 4 4 5 26 4 4 4 5 5 4 4 4 34 
5 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
6 4 4 5 4 3 4 24 5 5 5 4 4 4 5 4 36 
7 5 4 5 5 4 4 27 4 4 4 4 4 4 5 4 33 
8 4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 5 33 
9 4 5 4 4 5 5 27 5 4 4 4 4 5 5 5 36 
10 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
11 5 3 4 4 4 3 23 4 4 4 5 4 4 5 4 34 
12 5 3 5 4 3 3 23 4 4 4 5 4 5 5 5 36 
13 5 4 4 4 3 3 23 4 4 4 4 3 4 4 3 30 
14 4 4 4 5 3 4 24 4 3 4 4 3 4 4 4 30 
15 5 4 4 5 4 4 26 5 4 4 3 3 4 4 5 32 
16 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
17 4 5 4 5 3 3 24 4 5 4 5 4 4 4 5 35 
18 5 4 4 5 4 4 26 5 5 5 5 4 5 4 4 37 
19 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
20 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
21 5 4 5 5 4 3 26 5 4 4 5 4 5 5 4 36 
22 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 5 4 4 5 35 
23 4 4 4 5 4 4 25 4 5 3 4 4 4 5 5 34 
24 4 4 5 4 5 4 26 4 4 4 3 4 3 4 5 31 
25 4 4 5 4 4 5 26 4 4 4 4 3 4 3 4 30 
26 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 4 3 4 5 5 33 
27 4 4 4 5 5 4 26 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
28 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 5 3 4 4 32 
29 4 4 4 5 5 4 26 4 4 4 4 4 3 4 4 31 
30 4 3 4 3 4 3 21 4 4 3 4 4 4 4 4 31 
31 4 4 4 2 4 4 22 4 4 5 4 5 5 4 4 35 
32 4 4 5 4 3 5 25 5 4 4 5 4 5 5 4 36 
33 4 3 4 4 3 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
34 4 5 4 5 4 5 27 5 5 4 5 4 5 4 5 37 
35 5 5 4 5 5 5 29 5 4 5 4 5 4 5 5 37 
36 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
37 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 3 3 4 3 3 28 
38 4 3 4 4 3 4 22 4 5 5 4 5 4 4 4 35 
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39 4 3 4 3 4 4 22 3 3 3 3 3 4 4 3 26 
40 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
41 4 4 4 4 4 3 23 3 4 3 3 4 4 4 3 28 
42 4 4 4 3 3 3 21 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
43 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
44 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
45 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
46 5 5 4 5 5 4 28 5 4 5 4 4 5 4 5 36 
47 4 4 4 3 4 3 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
48 5 5 4 5 5 4 28 4 5 5 5 4 5 4 5 37 
49 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
50 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
51 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
52 5 5 4 4 5 5 28 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
53 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
54 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
55 4 4 3 4 4 4 23 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
56 4 4 4 4 3 3 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
57 5 4 3 4 3 3 22 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
58 4 3 3 4 4 4 22 4 4 4 4 4 5 5 3 33 
59 4 3 4 3 4 4 22 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
60 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
61 4 4 3 3 4 3 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
62 4 4 5 4 4 4 25 4 5 4 4 4 4 4 4 33 
63 5 4 5 4 3 3 24 4 4 4 3 4 4 4 4 31 
64 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
65 4 3 4 4 3 4 22 5 4 4 5 4 5 4 5 36 
66 5 4 3 5 4 3 24 5 4 4 4 4 5 4 4 34 
67 4 4 3 3 3 3 20 5 5 5 4 3 4 4 4 34 
68 3 4 4 4 3 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
69 4 4 5 4 3 4 24 3 3 4 4 4 4 4 4 30 
70 4 5 4 4 5 4 26 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
71 5 5 4 4 5 5 28 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
72 5 4 4 5 4 3 25 5 4 4 4 4 5 4 4 34 
73 5 4 5 4 3 4 25 3 3 3 4 4 4 4 3 28 
74 5 4 4 5 4 3 25 5 4 4 4 4 5 4 4 34 
75 5 4 4 5 5 5 28 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
76 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 4 4 5 4 4 32 
77 4 3 4 5 4 3 23 5 4 4 4 4 5 4 4 34 
78 4 4 5 4 3 4 24 5 4 5 4 4 4 4 4 34 
79 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
80 4 4 4 4 3 3 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
81 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
82 4 4 3 5 4 3 23 5 4 4 4 4 5 4 4 34 
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83 4 4 5 4 4 3 24 4 3 4 4 4 4 4 4 31 
84 4 4 3 5 4 4 24 4 4 4 4 4 5 5 4 34 
85 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
86 5 4 4 5 5 4 27 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
87 4 4 3 4 4 4 23 4 3 4 4 3 4 4 4 30 
88 4 4 4 3 4 4 23 3 4 4 3 5 4 3 3 29 
89 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
90 5 5 4 5 4 5 28 5 4 5 5 4 4 5 5 37 
91 5 4 4 5 5 5 28 5 4 5 5 4 5 4 5 37 
92 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
93 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
94 4 5 3 4 5 4 25 4 4 4 5 4 4 4 3 32 
95 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
96 4 4 4 4 3 3 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
97 4 4 3 4 3 4 22 3 4 4 4 4 4 4 3 30 
98 4 5 3 5 4 5 26 5 5 5 5 4 5 5 5 39 
99 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 5 4 4 33 
100 4 4 3 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 3 4 31 
 
Data Tabulasi Kesadaran Harga dan Keputusan Pembelian 
No C1 C2 C3 C4 C5 Jml D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 Jml 
1 4 3 4 3 4 18 4 3 4 4 4 4 4 27 
2 4 4 4 4 4 20 4 5 5 4 5 4 5 32 
3 4 4 4 5 5 22 4 5 4 4 4 5 5 31 
4 4 4 4 4 5 21 4 4 5 4 4 4 4 29 
5 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 3 27 
6 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 5 4 5 31 
7 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 5 5 5 31 
8 4 3 5 5 5 22 5 4 4 4 4 5 5 31 
9 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 5 5 31 
10 4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 4 3 3 25 
11 3 3 4 4 4 18 5 3 4 3 4 4 4 27 
12 5 3 5 5 5 23 5 3 5 5 5 5 5 33 
13 3 3 4 4 4 18 3 3 4 4 4 4 4 26 
14 3 3 4 3 4 17 4 4 3 4 3 4 4 26 
15 4 3 3 4 4 18 3 4 3 4 4 4 3 25 
16 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
17 5 4 3 4 5 21 4 4 5 4 4 5 4 30 
18 4 4 4 4 5 21 5 4 4 4 4 5 4 30 
19 4 3 4 4 4 19 3 3 4 4 4 4 5 27 
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20 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
21 4 3 4 5 5 21 5 4 5 4 5 5 4 32 
22 5 3 5 4 4 21 4 4 4 4 4 5 4 29 
23 4 3 4 4 4 19 4 5 3 5 4 4 4 29 
24 4 3 4 5 4 20 4 3 4 4 3 4 5 27 
25 4 3 5 4 4 20 4 3 4 4 4 5 3 27 
26 4 3 4 4 5 20 4 3 4 5 4 4 5 29 
27 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 3 4 26 
28 4 3 4 4 4 19 4 3 4 3 4 4 5 27 
29 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 5 4 4 28 
30 4 2 4 3 3 16 3 3 3 4 4 3 3 23 
31 5 3 5 5 5 23 4 3 4 4 4 4 5 28 
32 5 4 3 4 4 20 4 4 4 5 5 4 5 31 
33 4 3 4 4 4 19 4 3 4 4 4 4 4 27 
34 5 3 5 5 5 23 5 3 5 5 5 5 5 33 
35 5 3 5 5 5 23 5 3 5 5 5 5 5 33 
36 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
37 3 3 4 3 3 16 3 3 3 4 3 4 3 23 
38 4 3 5 4 4 20 4 3 5 4 5 4 4 29 
39 4 4 4 3 3 18 3 3 3 4 3 4 3 23 
40 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
41 4 3 4 4 4 19 3 3 4 3 3 3 4 23 
42 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 4 4 26 
43 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
44 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
45 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
46 5 4 5 5 5 24 5 4 4 4 5 5 5 32 
47 3 4 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 28 
48 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
49 4 4 4 4 3 19 4 4 4 4 3 4 4 27 
50 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
51 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
52 5 4 5 5 5 24 5 4 4 4 5 5 5 32 
53 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
54 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 27 
55 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 27 
56 4 3 4 4 4 19 3 3 4 4 4 5 4 27 
57 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 3 27 
58 4 3 5 4 4 20 3 4 4 4 4 4 4 27 
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59 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 4 28 
60 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
62 4 4 4 4 4 20 4 3 4 4 4 4 4 27 
63 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 3 27 
64 3 3 5 4 4 19 4 3 4 4 4 4 4 27 
65 4 3 5 4 4 20 4 3 4 5 4 5 4 29 
66 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 4 4 29 
67 3 5 5 5 5 23 5 5 5 5 4 4 4 32 
68 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
69 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
70 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
71 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
72 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 4 4 29 
73 5 3 5 4 4 21 5 4 4 5 3 5 5 31 
74 4 3 4 4 4 19 4 4 4 5 4 4 4 29 
75 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
76 5 4 5 4 4 22 3 4 4 4 4 3 4 26 
77 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 3 3 4 26 
78 4 3 4 4 4 19 4 5 4 4 4 4 4 29 
79 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 28 
80 4 3 5 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
81 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 4 4 4 30 
82 4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 3 3 3 24 
83 5 4 5 4 4 22 4 4 4 5 5 4 5 31 
84 5 4 5 4 4 22 4 4 3 4 4 4 4 27 
85 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 4 4 4 28 
86 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
87 4 3 4 5 4 20 4 3 4 4 4 4 4 27 
88 4 3 4 4 4 19 4 5 4 4 4 3 3 27 
89 5 5 4 4 4 22 3 4 4 4 4 4 3 26 
90 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
91 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
92 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 28 
93 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
94 4 4 4 4 4 20 4 4 3 3 3 3 4 24 
95 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
96 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 
97 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 3 27 
93 
  
 
 
98 5 4 5 5 5 24 5 4 3 4 5 5 5 31 
99 5 5 4 4 4 22 3 4 4 4 4 4 3 26 
100 4 4 5 4 4 21 5 5 4 4 4 4 4 30 
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Lampiran 4 
Hasil Uji Validitas 
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Produk Ramah Lingkungan 
Correlations 
 A1 A2 A3 A4 A5 A6 Total_Skor 
A1 Pearson 
Correlation 
1 .214* .029 .430** .234* .025 .509** 
Sig. (2-tailed)  .032 .776 .000 .019 .805 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
A2 Pearson 
Correlation 
.214* 1 -.073 .285** .431** .404** .647** 
Sig. (2-tailed) .032  .469 .004 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
A3 Pearson 
Correlation 
.029 -.073 1 -.035 -.090 .067 .290** 
Sig. (2-tailed) .776 .469  .727 .374 .508 .003 
N 100 100 100 100 100 100 100 
A4 Pearson 
Correlation 
.430** .285** -.035 1 .286** .214* .632** 
Sig. (2-tailed) .000 .004 .727  .004 .033 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
A5 Pearson 
Correlation 
.234* .431** -.090 .286** 1 .460** .688** 
Sig. (2-tailed) .019 .000 .374 .004  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
A6 Pearson 
Correlation 
.025 .404** .067 .214* .460** 1 .653** 
Sig. (2-tailed) .805 .000 .508 .033 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Total_
Skor 
Pearson 
Correlation 
.509** .647** .290** .632** .688** .653** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek Hijau 
Correlations 
 B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 Total_Skor 
B1 Pearson 
Correlation 
1 .450** .630** .477** -.026 .538** .427** .580** .781** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .799 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B2 Pearson 
Correlation 
.450** 1 .516** .410** .200* .301** .312** .458** .684** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .046 .002 .002 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B3 Pearson 
Correlation 
.630** .516** 1 .473** .165 .397** .328** .485** .747** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .101 .000 .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B4 Pearson 
Correlation 
.477** .410** .473** 1 .189 .486** .466** .452** .749** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .059 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B5 Pearson 
Correlation 
-.026 .200* .165 .189 1 .024 .109 .098 .298** 
Sig. (2-tailed) .799 .046 .101 .059  .809 .282 .334 .003 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B6 Pearson 
Correlation 
.538** .301** .397** .486** .024 1 .388** .314** .653** 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000 .809  .000 .001 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B7 Pearson 
Correlation 
.427** .312** .328** .466** .109 .388** 1 .440** .656** 
Sig. (2-tailed) .000 .002 .001 .000 .282 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
B8 Pearson 
Correlation 
.580** .458** .485** .452** .098 .314** .440** 1 .735** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .334 .001 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Tota
l_Sk
or 
Pearson 
Correlation 
.781** .684** .747** .749** .298** .653** .656** .735** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Harga 
Correlations 
 C1 C2 C3 C4 C5 Total_Skor 
C1 Pearson Correlation 1 .264** .437** .503** .471** .751** 
Sig. (2-tailed)  .008 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
C2 Pearson Correlation .264** 1 .064 .202* .226* .513** 
Sig. (2-tailed) .008  .526 .044 .024 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
C3 Pearson Correlation .437** .064 1 .526** .437** .680** 
Sig. (2-tailed) .000 .526  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
C4 Pearson Correlation .503** .202* .526** 1 .803** .834** 
Sig. (2-tailed) .000 .044 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
C5 Pearson Correlation .471** .226* .437** .803** 1 .808** 
Sig. (2-tailed) .000 .024 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
Total_
Skor 
Pearson Correlation .751** .513** .680** .834** .808** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
Correlations 
 D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 Total_Skor 
D1 Pearson 
Correlation 
1 .269** -.003 .154 .504** .567** .543** .764** 
Sig. (2-tailed)  .007 .974 .125 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D2 Pearson 
Correlation 
.269** 1 -.062 .071 .082 .019 .000 .338** 
Sig. (2-tailed) .007  .539 .484 .417 .855 1.000 .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D3 Pearson 
Correlation 
-.003 -.062 1 .209* .041 -.047 -.020 .239* 
Sig. (2-tailed) .974 .539  .037 .686 .642 .844 .017 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D4 Pearson 
Correlation 
.154 .071 .209* 1 .272** .326** .302** .528** 
Sig. (2-tailed) .125 .484 .037  .006 .001 .002 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D5 Pearson 
Correlation 
.504** .082 .041 .272** 1 .551** .533** .738** 
Sig. (2-tailed) .000 .417 .686 .006  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D6 Pearson 
Correlation 
.567** .019 -.047 .326** .551** 1 .556** .738** 
Sig. (2-tailed) .000 .855 .642 .001 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
D7 Pearson 
Correlation 
.543** .000 -.020 .302** .533** .556** 1 .737** 
Sig. (2-tailed) .000 1.000 .844 .002 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
Total_
Skor 
Pearson 
Correlation 
.764** .338** .239* .528** .738** .738** .737** 1 
Sig. (2-tailed) 
.000 .001 .017 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kesadaran Produk Ramah Lingkungan 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
 
 
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Citra Merek Hijau 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items N of Items 
.765 .870 9 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on 
Standardized Items N of Items 
.723 .750 7 
99 
  
 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kesadaran Harga 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items N of Items 
.781 .858 6 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 
Based on Standardized 
Items N of Items 
.740 .790 8 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.48594615 
Most Extreme Differences Absolute .067 
Positive .067 
Negative -.066 
Test Statistic .067 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Hasil Uji Multikolinearitas dan Hesteroskedastisitas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -.051 1.363  -.038 .970   
X1 .010 .059 .021 .174 .862 .679 1.472 
X2 -.041 .052 -.116 -.783 .435 .463 2.160 
X3 .112 .073 .217 1.529 .130 .501 1.996 
a. Dependent Variable: RES_2 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Ketepatan Model dan Analisis Regresi 
 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .768a .590 .577 1.509 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
 
Hasil Uji Simultan (Uji F) 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 314.444 3 104.815 46.031 .000b 
Residual 218.596 96 2.277   
Total 533.040 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
 
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda dan Uji Parsial (Uji t) 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4.920 2.125  2.315 .023   
X1 .142 .091 .123 1.554 .124 .679 1.472 
X2 .293 .081 .346 3.599 .001 .463 2.160 
X3 .501 .114 .406 4.399 .000 .501 1.996 
a. Dependent Variable: Y 
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